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CATALÀ 
Les estratègies de màrqueting permetran optimitzar la posició competitiva de l’empresa en 
el mercat, afavorint la generació de nou clients i vendes de productes. Aquest pla de 
màrqueting, té com a objectiu el assessorament en el anomenat màrqueting mix. Explicant 
detalladament el nou producte, que consisteix en la personalització i customització de 
muntures d’acetat. D’altra banda, també dissenya i planifica les promocions anuals que 
s’han de dur a terme per a millorar el rendiment del negoci. 
 
CASTELLÀ 
Las estrategias de márquetin permitirán optimizar la posición competitiva de la empresa 
en el mercado, favoreciendo la generación de nuevos clientes y ventas de productos. Este 
plan de márquetin, tiene como objetivo el asesoramiento en el llamado marketing mix. 
Explicando detalladamente el producto nuevo, que consiste en la personalización y 
customización de monturas de acetato. Por otro lado, también diseña y planifica las 
promociones anuales  que se tienen que llevar a cabo para mejorar el rendimiento del 
negocio. 
 
ANGLÈS 
Marketing strategies will allow optimizing the competitive position of the enterprise in the 
market, favoring the generation of new customers and product sales. The objective of this 
marketing plan relies on the assessment in the so called mix marketing. Explaining the new 
product in detail, that consists of personalized ad customized acetate frames. On the other 
hand, it also designs and plans the annual promotions that must be carried on to improve 
the efficiency of the business.    
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1-. INTRODUCCIÓ 
Aquest treball final de grau és un pla de marketing que tracta de la recerca d’un servei 
innovador  en el món de l’òptica i la manera en que aquest es promociona. Per a poder 
dur a terme el pla de marketing és necessari conèixer els factors externs i definir els 
factors interns. Els factors externs son la competència, l’ambient cultural, recursos 
econòmics i la situació comercial. D’altra banda els factors interns son controlables i 
formen el anomenat Marketing Mix, aquests són: producte, preu, punt de venda i 
promoció.  
Que es un pla de marketing? 
 «Marketing es un procés social pel que els individus i els grups obtenen el que ells 
necessiten i desitgen a  través de la creació i intercanvi de productes i la seva valoració 
amb altres». (P. KOTLER).  
«Marketing és el procés de planificar i realitzar las  variables preu, promoció y 
distribució de idees, bens  i serveis per a crear intercanvis que satisfacin els objectius 
particulars i de las organitzacions».  (Asociación Americana de Marketing, AMA).  
«El marketing te com a objectiu el conèixer i comprendre tan be al consumidor que el 
producte si ajusti perfectament a les seves necessitats». (P. DRUCKER).  
«Marketing és la acció del conjunt de la empresa, dirigida  cap al client amb l’objectiu 
d’una rendibilitat». (GOLDMANN).  
«Marketing es aquell conjunt de activitats tècniques i humanes que tracta de donar 
respostes satisfactòries a las  demandes del mercat». (R. MUÑIZ). 
(Bibliografia-1)  
 1.1 Objectius 
L’objectiu d’aquest pla de màrqueting és millorar la situació econòmica d’una empresa 
existent. Aquesta empresa treballa els productes d’òptica sense tenir uns resultats 
satisfactoris per a poder mantenir l’empresa oberta. Per tal de  modificar aquests 
resultats, es fa aquest pla de marketing. Amb la intenció de: 
- Obrir el centre òptic en un emplaçament adequat, en un lloc de pas.  
- Renovar la imatge del negoci, modificant el nom de l’òptica i la decoració del 
local. 
- Creació d’un producte nou. 
- Preus competitius sense disminució de guanys. 
- Posta en marxa de promocions per a augmentar els ingressos. 
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Per tant, la intenció és crear i promocionar diferents productes  personalitzats 
presentats com a un servei especial en comparació a altres òptiques, per tal de 
minimitzar la competència i poder oferir qualitat al gust del consumidor.  
1.2 Situació comercial 
-Aquest lloc de distribució s’assentarà en un local dirigit a la venda al menor 
situat a la localitat de Badalona, a l’Avinguda Alfons XIII. Es tracta d’un municipi que 
pertany a la comarca del Barcelonès. Està situada a 10km del centre de Barcelona, 
comunicada amb serveis metropolitans. També està envoltada pels municipis de Sant 
Adrià de Besos, Santa Coloma de Gramanet, Tiana, Montgat, Sant Fost de 
Campsentelles i Moncada i Reixach. Es tracta de la tercera ciutat més poblada de 
Catalunya amb una població de 219.708 habitants en 21,2 km2.  
- Situació política i legislativa de l’empresa. Es tracta d’una Cooperativa de 
treball associat (societat cooperativa limitada SCCL) que té les següents 
característiques: 
Nom de l’empresa:       TEVIST      
Adreça:    AV/ generalitat 6    
Població:  Barcelona    CP: 08210¡Error! Marcador no 
definido.  
Telèfon:    937294520          Fax: 937294522 
e-mail:    TEVIST@hotmail.com         
- Associació de 3 persones físiques com a mínim 
- La seva finalitat és la producció de béns o serveis per a tercers i millorar les             
condicions econòmiques i de treball dels associats. 
- Es regeix segons la Llei 18/2002, de 5 de juliol, de cooperatives, art. 114 
- Organització democràtica. 
- Totes les persones sòcies participen activament l’hora d’establir les politiques i 
prendre decisions. 
- S’exerceix la igualtat en el dret a vot: un/a soci/a, un vot 
- Els socis contribueixen equitativament al capital de les cooperatives 
- Per la proporció d’educació i formació a les persones sòcies. 
- Cap soci pot tenir més del 45% del capital 
- El capital mínim és el més baix en comparació amb la resta de formes 
jurídiques, 3.000€. 
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- Ser una empresa amb major potencial de sostenibilitat: social, econòmica i 
mediambiental. 
- La potenciació de l’ocupació estable i de qualitat. 
- Ajuts específics per a les cooperatives. 
- Bonificacions fiscals 
- Capitalització de l’atur. 
- Possibilitat d’escollir entre el règim general i el d’autònom 
- La creació de cooperatives tenen un cost més reduït que la resta de formes 
jurídiques, l’escriptura notarial té una bonificació del 50% i els tràmits restants 
estan exempts de cost. 
L’empresa consta de 3 treballadors i socis, dels quals 2 són òptic-optometristes. El sou 
es regeix com a autònoms a un tan la hora, els quals depenen dels beneficis de 
l’empresa ja que són autònoms i propietaris de l’empresa. 
(Bibliografia-2) 
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2-. ESTUDI DE MERCAT 
 2.1 Enquesta 
Per tal de triar la nova situació del negoci, els productes de venda i saber les 
necessitats de la població s’ha de fer un estudi de mercat. Aquest serà en la situació on 
es vol desenvolupar l’activitat. Per tal de conèixer el públic consumidor de la zona i 
poder saber si el producte serà ben acollit. 
En aquest cas, es realitza un treball de camp realitzant una enquesta a 20 persones al 
centre de Badalona, una ciutat a la perifèria de Barcelona, més en concret al carrer Dos 
de Maig, ja que és la zona objectiu. Aquesta situació es tracta d’un punt de pas de la 
gent que es dirigeix a tendes del barri i mercat. Fet que s’ha de tenir en compte alhora 
de fer les conclusions de les preguntes en relació a la valoració de preus i producte. 
L’enquesta ha estat realitzada de les 10.00h a les 13.00h del 18/2/14.  
El tipus de preguntes a efectuar estan dirigides a l’obertura d’un nou centre 
optomètric i què en pensen dels productes. (L’enquesta completa es pot veure al 
annex 1).  
Com a breu resum destacar la 
pregunta 4 que ens parla si son 
consumidors dels productes 
d’òptica. Les 20 persones 
enquestades havien comprat algun 
producte. En total un 55% eren 
consumidors de ulleres de graduat 
(40% de graduat + 15% de sol i 
graduat) i de ulleres de sol 55% (30% 
de ulleres de sol + 10% ullera sol i 
lents de contacte + 15% de sol i graduat), per tant ens es favorable per al tipus de 
producte que es vol vendre (Sol i graduat). 
La pregunta 8 ens parla del 
coneixement de competència que es 
podria tenir en aquella zona.  A la 
pregunta sap quantes òptiques hi ha 
al barri ens responen que 
segurament hi ha més de dos o tres 
òptiques en el barri. Destacar també 
la quantitat de gent que no sap, 
30%. D’aquest valor es pot extreure 
Ilustración 1: pregunta 4 enquesta. Annex 1 
Ilustración 2: pregunta 8 enquesta. Annex1 
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com a conclusió que hi han tantes que no saben quantes en total o bé que es centren a 
la seva òptica i que no es fixa en les altres (probablement per una publicitat deficient). 
La pregunta 9diu com han 
conegut les òptiques del seu 
voltant. Amb aquestes dades 
s’observa que la gent  les 
coneix per les seves 
instal·lacions, però no estaria 
de més fer publicitat perquè 
aquesta sol tenir un bon 
resultat (20%). Com que les 
instal·lacions ocupen un 25% 
serà molt important tenir un 
aspecte atractiu per al públic que hi va dirigit i un manteniment i neteja. A més a més 
haurem de procurar un bon tracte a tots els clients per a què les exhaustiu 
recomanacions siguin bones. 
I per últim un apartat de la 
pregunta 10 que va dirigida 
directament al producte que es 
vol treballar en aquest pla de 
marketing que es tracta de que 
n’opinen d’un producte variat, 
alternatiu de qualitat i 
personalitzat. Els hi sembla 
important ja que la mitjana és 3 
(Me = (5+1)/2 = 3), la mitjana 
aritmètica és 3.8 (µ = 3.8) i la 
moda és 4 (Mo = 4) 
 
Com a conclusió final s’hauria de tenir compte que hi ha algunes òptiques més al barri 
i que les persones que hi acudeixen el 60% les aconsellarien, vol dir que seria difícil que 
aquests clients volguessin canviar d’òptica. Per tant si es vol obrir una, s’ha de fixar en 
què és el que més valora la gent, que en aquest cas és la relació qualitat preu. A més, 
per a poder competir s’ha d’oferir un servei optomètric i una atenció al client molt 
bona, a part d’un producte exclusiu i innovador que la resta d’òptiques del sector no 
ho ofereixen. D’altra banda caldria molta publicitat per tal d’aconseguir clients, tots 
aquells que estan descontents 40%, o tots aquells que no compren al barri 55% i els 
que valoren una qualitat de producte. 
Ilustración 3: pregunta 9 enquesta. Annex 1 
Ilustración 4: pregunta 10 enquesta. Annex 1 
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 2.2 Observar i analitzar el comportament del consumidor 
La teoria del comportament del consumidor es pot expressar com el comportament 
que els consumidors mostren al buscar, usar, avaluar i disposar del productes, serveis i 
idees que esperen que satisfacin les seves necessitats. 
En el món de la òptica les ulleres a consumir van marcades segons la moda en el 
moment. Aquesta moda es creada per els dissenyadors d’ulleres i els productors 
d’aquestes apostant per un format de producte i de disseny d’ullera igual per a tots els 
fabricants i marques.   
 
 -Tendència de producció 
Per tal de comprovar la tendència he anat a la fira d’optical marketmeeting a les 
drassanes de Barcelona el 16 de febrer de 2014. Les marques que hi havien són 
marques d’ulleres no relacionades amb el món de la roba com ho és el distribuïdor de 
luxottica (vogue, DyG, Prada...) que tenen que lluitar amb la qualitat del producte. Les 
marques eren: Mikita, Okobyoko, visiblia, Zenn, Ful colors, Etnia Barcelona, Jisco, 
Prodesing denmark, 41 eyewear, centrostyle, natural superdry, entre altres. Totes elles 
oferien ulleres d’acetat amb dissenys grans amb estil retro i ulleres metàl·liques de 
metall pla amb combinacions de gomes i altres materials. En quant a colors les 
col·leccions del 2014 son atrevits ja que les col·leccions anteriors eren totes amb 
negres i marrons. També van destacar molt les ulleres en mate, sense el polit final que 
dona lluentor, que donaven un aire a ullera més natural semblant a la fusta. En quant a  
ullera de sol la innovació eren els vidres amb mirall de colors. 
 
Ilustració5: ullera prodesing denmark. 
Ullera metàl·lica amb combinacions de 
colors. 
 
Ilustració6: ullera etnia barcelona 
Ullera d’acetat amb acabat en mate amb 
color semblants a fusta. 
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Ilustració7: ullera jisco 
Ullera d’acetat amb colors vius acabats en 
mate amb forma arrodonida. 
 
Ilustració8: ullera 41 eyewear 
Ullera de sol amb colors vius i vidres emmirallats. 
 
 
D’aquesta manera el consumidor d’òptica té moltes marques a triar però totes del 
mateix estil i disseny. Per tal de veure com influeixen aquestes tendències al mercat he 
fet un estudi  basat en la observació del comportament de la gent en un recinte 
d’òptica anomenat Jaes situat al carrer de Sants.  
-Tendència de consum 
L’estudi s’ha basat en comptabilitzar els 50 primers clients. Si trien ullera de moda o bé 
demanen una tipologia d’ullera diferent (de altres col·leccions anteriors o bé de 
dissenys no disponibles). Les dates de l’estudi ha estat del 17 de Febrer de 2014 a 28 
de febrer de 2014. D’aquests, 35 consumidors busquen les últimes tendències en 
moda: ullera gran, retro, ullera rodona. Els 15 restants buscaven ullera petita o poc 
visible, per aquest tipus de consumidor la venta es més difícil ja que el producte a 
ensenyar és menys variat. També dir que d’aquests 15, 10 eren per ullera de visió 
propera únicament, perquè una ullera petita és més còmode per al seu ús. 
 
 2.3 Estudi de competència 
Un altre estudi realitzat és la localització de totes les òptiques al barri del Gorg i 
Centre. S’ha trobat que al carrer de mar, situat al centre, és molt comercial, ja que és 
un carrer solament de vianants i es situen quatre òptiques que han de competir en 
clients i preus. Aquestes són General òptica, Andorrana, òptica Sant Jordi i Mas Visión. 
Després hi ha dos centres uns carrers més enllà que son productes de més elevat preu 
que es troben a Cottet i Hispano.  
L’òptica més propera al local on es vol assentar la distribució es l’òptica Timoner que 
es tracta d’una tenda petita situada tres carrers per sota. 
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La localització del local es un carrer amb voreres amples i de molt trànsit de vianants, 
ja què es tracta d’una avinguda comercial, també el trànsit de cotxes per aquesta zona 
es elevat. 
En aquest carrer podem trobar: una plaça, restaurants, un pavelló esportiu, 
supermercats, botigues petites de venda al menor i pubs d’oci nocturn.  
 
 
2.4 Anàlisis de la informació 
Per tal de analitzar la informació dels estudis realitzats, cal comentar els components 
del Marketing Mix PPPP (punt de venda (localització), producte, preu, promoció). 
-Localització: la situació d’aquesta està separada del conjunt d’òptiques que hi ha 
situades al eix comercial. L’avantatge de la situació del local serà que té una àrea de 
clients que pot abastar més gran i que la competència directa es tracta d’una sola 
òptica. Però com a desavantatge s`ha de tenir en compte que el conjunt d‘òptiques 
que estan situades en l’eix comercial pertanyen a cadenes d’òptiques amb preus 
baixos. 
-Producte: el producte serà de qualitat i personalitzat al client, sigui moda o no el tipus 
d’ullera que vol el client. Que se’n vagi a la competència per altres motius que no sigui 
que no l’agrada cap ullera. I estar sempre pioner en la moda actual amb alguna 
col·lecció d’ulleres especial de graduat o de sol. 
-Preu: el preu en les ulleres de venta al públic (PVO) serà el  preu de cost per 2,5 tant 
en ulleres de sol com en ulleres de graduat. On les personalitzacions de caràcter bàsic 
(encastaments de fornitures i gravat de les barnilles) seran incloses en el preu. En canvi 
la resta de personalitzacions es cobrarien a part. La ullera fabricada per l’empresa 
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tindrà els costos del material i fabricació, per tant es pot oferir competitivitat en el 
preu, ja que les despeses de distribució, gestió i comercialització no existeixen. 
Aquestes ulleres personalitzades, creades exclusivament poden ser tractades com a 
producte d’alta gama. D’aquesta manera s’obtindrien majors beneficis. 
-Promoció: en primer lloc estarà dirigida a donar-se a conèixer en el barri i ciutat dels 
productes i servei diferenciat que oferim. En segon lloc caldrà fer promocions a 
diferents col·leccions d’ulleres i a diferents personalitzacions d’ulleres. A més a més 
tenir en compte la imatge del local com a publicitat perquè en l’enquesta realitzada 
s’ha vist que es té molt en compte. 
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3.- POLÍTIQUES DEL PRODUCTE 
3.1 Nou producte 
El nou producte, no es tracta d’un objecte en concret, es tracta d’un servei diferent a 
oferir a l’òptica, amb una manera pròpia de promocionar-ho. Explicat més 
detalladament, es tracta d’un òptica que doni com a servei la personalització de les 
ulleres o bé la fabricació al complet d’aquesta. D’aquesta manera es pot oferir 
producte d’acetat de qualitat mitjançant la compra de plaques d’acetat per a la 
producció de les noves ulleres, amb un disseny que s’adeqüi al client. Per tant el client 
d’aquesta òptica sempre trobarà el producte que s’ha pensat que trobaria o el que 
l’agradaria portar.  
Desglossament del producte: 
 -Producte genèric: muntura d’ulleres d’acetat 
 -Producte esperat: muntura que vol el client (ús, finalitat, estil) 
 -Producte augmentat: muntura personalitzada 
 -Producte potencial: estoig i marxandatge 
Amb aquest servei de personalització no existeix competència i per tant els clients aquí 
sempre trobaran el que busquen en comparació a altres òptiques. S’ha acabat el 
recórrer totes les tendes en busca de la ullera desitjada. 
Perquè les muntures es decideixen fabricar en acetat?  
El material plàstic és molt més fàcil de fabricar artesanalment que no una muntura de 
metall. Dins de tota la gamma de materials plàstics que es poden utilitzar per a fabricar 
muntures (cel·luloide, acetat de cel·lulosa, propionat, poliamida, resines epoxi i fibres 
de carboni) es tria el acetat de cel·lulosa per: 
 La facilitat de fabricació mitjançant el fressat. 
 L’únic material que pot tenir diferents coloracions al interior del plàstic. 
 Temperatura de conformat elevada. 
 Diferencia de temperatura de conformat i deformació amplia, de 30º. 
 Bona resistència a la tracció i al impacte. 
 Possible reparació amb acetona. 
 Fàcil ajust al usuari. 
 Al·lèrgic nomes a la gent que és al·lèrgica a l’acetona. 
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3.2 Llistat de productes 
 -Ullera nova: Aquest tipus de producte és el destacable en el negoci. És la ullera 
d’acetat que es dissenya per a una sola persona en concret a partir de la idea del 
client, la seva fisonomia i mesures, per a que aquesta s’adeqüi a la perfecció. 
Les mesures a prendre per fer frontal són: DIP, DNP de ambdós ulls, DT (distancia 
temporal) i DE (distancia esfenoïdal) que determinen l’amplada de la ullera, DAS 
(distancia entre aurícules superiors) i la seva alçada que influirà en l’angle d’inclinació 
pantoscòpic, n (amplada del nas inferiorment l’alçada des ulls). Mesures per a la 
barnilla: l (distancia de pla frontal a aurícula superior) i v (longitud total de la barnilla). 
Totes aquestes mesures serveixen per a poder fer el disseny de la ullera i assegurar-se 
que li va bé, es tracta d’una ullera feta a mida. És important per el càlcul de l’amplada 
del cèrcol (L), amplada del pont (P) i la llargada de la barnilla. 
 
 
Il·lustració9: Il·lustració recopilada dels apunts de UPC òptica i optometria 
En quant a la fisonomia de la cara és on s’ha d’aconsellar al client segons el tipus de 
forma que l’afavoreix més, donant un servei de qualitat. Seguidament s’expliquen els 
aspectes més rellevants a tenir en compte. 
 
Il·lustració 10: Il·lustració recopilada dels apunts de UPC òptica i optometria 
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FORMA DE LA CARA AFABOREIX NO AFABOREIX 
Arrodonida Ascendent (papallona) Rodona 
Allargada Rectangular i cercles 
gruixuts. 
Ascendent 
Triangular No línies rectes en zona 
superior al cèrcol i no 
sobresortir del rostre. 
Zona superior angulosa i la 
base horitzontal. Amb 
laterals de línies 
ascendents. 
Romboide Ample de la zona inferior 
del cèrcol major que la 
zona superior. 
Allargada i angulosa 
superiorment. 
Quadrangular Zona superior angulosa 
amb material de poc gruix. 
Quadrada 
Ovalada Tot - 
 
 
Seguidament es pot fer un croquis en paper de la forma del frontal de la ullera. Per tal 
de que el client sàpiga si li queda bé o no la ullera, a més a més cal tenir frontals tallats 
amb diferents formes i mides per a que es pugui 
fer a la idea emprovant-se’ls. 
El color és tria de les planxes d’acetat disponibles 
al taller o bé per catàleg si no es té, per a 
demanar el color que vol el client.  
Un cop acordat el disseny s’ha de fabricar. Per a 
la seva fabricació pot fer-se a mà o bé amb 
màquines de control numèric computeritzat 
(CNC). Fer-les manualment senceres és molt més costos  i difícil d’assolir la perfecció. A 
més, a Barcelona podem trobar alguna tenda que ens la facin manualment, per tant 
aquestes ulleres es fabriquen amb maquinaria.  
Inicialment cal fer el disseny definitiu en un programa anomenat l’Atuocad. Aquest 
programa és una eina per a dissenyar qualsevol producte. Un cop feta la forma, s’ha de 
passar al codi alfanumèric de la màquina en qüestió, aquest punt depèn de la 
maquinaria que s’adquireixi i el seu funcionament; però explicat a grans trets, se l’ha 
de dir a la maquinària la forma que a de tallar, en quin ordre i a quines distàncies.  
 
 
 
Ilustració11: mostraridelscolorsd’acetat de la 
casa  darglass peruana.           
http://darglassperuana.com/ 
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Un cop tallada la ullera cal llimar els cantons amb llimes o col·locant la ullera dins d’un 
bombo giratori amb trossets de fusta. Seguidament s’ha de polir i abrillantar la 
superfície amb la polidora. 
I per últim, fer el muntatge del frontal amb les barnilles. Aquestes poden fabricar-se 
amb el mateix procés que el frontal, però per a que quedin resistents se’ls ha de 
col·locar una ànima metàl·lica en l’interior. Per dur a terme aquest procés cal escalfar 
la part central de la barnilla. Com que es tracta d’un procés complicat de fer 
manualment, s’aconsellarà al client triar les barnilles per catàleg. Escollint el color, la 
forma i les dimensions. Per a fer el muntatge definitiu, calen  els cargols adients i 
l’encastament de les xarnel·les. 
Ilustració12: fresadora CNC BRAVOPRODIGYpetita per 
a acetat i fusta de comercial pazos.  
www.comercialpazos.com 
Ilustració14troços de fusta que 
arrodoneixen els cantos de les ulleres.  
www.fabricaciondegafas.com 
Ilustració13: pulidora de panóptica de www.panoptica.es 
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-Customització de la ullera amb encastaments. Es tracta d’un aspecte 
decoratiu que es pot complementar a qualsevol ullera del mercat, sempre que les 
dimensions de l’acetat siguin adequades. Aquest tipus de fornitures es poden posar 
tant en el frontal com en les barnilles.  
En aquest cas es pot encastar qualsevol disseny que l’agradi al consumidor client. Per 
dur-ho a terme s’ha de perforar lleument l’acetat amb una broca molt petita i desprès 
mitjançant la xarnel·ladora s’incerta al interior del material. 
Exemples: 
 
Ilustració15: exemples de fornitures. http://www.bijouteria.com/ 
 
Instruments per a la fabricació: 
 
 
Ilustració16maquinaria del distribuidor Panoptica. 
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-Customització de la ullera amb tints. Aquesta personalització va dirigida als 
clients que utilitzen ulleres de metall. Aquests materials es poden canviar de color 
mitjançant tints especials que s’anomenen dauradors electrolítics. Aquest procés 
consisteix en la deposició del metall en una superfície d’acer, coure i llautó per tal de 
millorar les propietats tècniques i decoratives. 
Una altra manera de decorar puntualment una superfície es mitjançant laques 
especials. 
Instruments per a la fabricació: 
 
 
 
 
 
Ilustració17 maquinaria del distribuïdor Panòptica 
-Personalització de la barnilla amb plata. Aquest producte serveix per  decorar 
les barnilles mitjançant plaques de plata. Es pot dur  terme amb dos mètodes. El 
primer seria per encastament, soldant a la placa una peça per a encastar amb la 
xarnel·ladora a l’acetat. L’altre sistema es col·loca superficialment a la barnilla, com si 
d’un anell es tractes. Aquest últim tipus de muntatge es pot canviar en diferents 
ulleres sempre que la amplada de la barnilla sigui la mateixa. A més  a més es pot 
utilitzar com una petita joia més.  
Per a la fabricació de les plaques de plata cal una serra, un soldador i un instrument 
que treballi la superfície per tal de donar-li diferents acabats o poder gravar qualsevol 
emblema que desitgi el client. De soldadors hi ha de dos tipus: el que funciona amb 
oxhídric i el soldador de gas i oxigen. De tots dos, el soldador d’oxhídric es més precís i 
el soldador d’oxigen es per poder fer soldadures puntuals. 
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Ilustració18: placa de plata de http://www.joyeros.cl/ 
Instruments per a la fabricació: 
 
Ilustració19: màquina multi usos de Leroy Merlyn 
 
Ilustració20: soldador d’oxhídric de Panòptica. 
 
 -Customització de la barnilla gravada. En aquest cas es tracta de fer una 
gravació de formes, noms, números o dibuixos a la barnilla mitjançant una fresadora. 
Aquest disseny queda afavorit en acetats amb diferents colors en el seu gruix, 
d’aquesta manera segons la fondària del fressat es veurà un color en concret del 
material. 
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3.3 Altres productes  
A més a més dels productes innovadors ja esmentats, es tindran altres muntures de 
metall i plàstic, tant infantil com adult, totes elles de marques amb qualitat amb 
diferents preus de venda; des de muntures més econòmiques a gammes elevades. Les 
marques de les muntures seran alternatives en el mercat intentant evitar les ulleres de 
marques molt comercials. 
A més a més s’oferiran els serveis bàsics en un òptica: revisions optomètriques, 
adaptació de contactologia, entrenaments visuals. Per tant caldrà tenir uns productes 
de neteja adreçats als usuaris de lents de contacte. 
 
 3.4 Creació de noms i marques comercials 
Per a la creació de la marca comercial de la botiga i els productes que es produeixen, a 
estat inspirat en la moda actual que hi ha pel estil vintage. Aquest anglicisme s’utilitza 
per a denominar el significat, la influencia o singularitat en el que es converteix un 
objecte amb estil, moda i disseny posterior als anys 1900. 
Raons per a decantar-se per aquest estil en relació amb els productes que s’ofereixen 
en l’empresa: 
 Exclusivitat: La majoria dels productes vintage son produïts en petites 
quantitats, com es el cas del projecte de l’empresa. 
 Qualitat: La confecció d’aquest tipus de productes sol ser exquisit. Són 
articles caracteritzats per ser fabricats de manera artesanal en la seva 
totalitat o en gran part, com les ulleres personalitzades. 
 Materials: s’utilitzen els materials que més s’usaven antigament y que 
tenen més qualitats, com ho es la cel·lulosa d’acetat en el món de les 
ulleres. Un material  pur sense additius i amb fabricació de fressat i no 
injectat. 
 Acabat: el gust per els detalls del producte i de tots els elements 
decoratius. 
En el món de les ulleres es reconegut una 
forma de pont especial, que tots sabem que 
es un estil vintage o retro, aquest pont 
s’anomena de clau. Aquest nom bé donat 
perquè sembla la ranura on s’introduïen les 
claus clàssiques en el pany. D’aquesta manera 
es decideix posar com a nom comercial de la 
botiga i els seus productes exclusius amb el 
Ilustració21: imatge d’un pont de clau de la marca 
Epos 
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nom de Clau. 
D’altra banda, al fer el logotip de l’òptica s’ha volgut mostrar que s’especialitza a fer 
ulleres a mida i personalitzades. I per tal de reflectir aquesta idea s’ha utilitzat un 
utensili molt conegut per la gent, que és una cinta mètrica de sastre; ja que ells el fan 
servir per a fer vestits a mida. Aquest és el resultat: 
 
Ilustració22: Logotip i nom de l’empresa. 
 
3.5 Planificar una ullera personalitzada 
 
Ilustració23: Disseny fet amb AutoCad. 
 
 3.6 Planificar dissenys, formes i colors dels envasos 
Per tal de seguir amb l’estil de la marca, les ulleres es donaran dins de capses de fusta. 
Aquestes capses poden ser des de senzilles a més elaborades, depenent del cost de la 
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ullera fabricada i el gust del client. Les capses donen un aspecte més elegant i antic 
alhora de ser un envàs no utilitzat en el món de l’òptica. Es tracta d’un objecte 
reutilitzable, ja que desprès les poden fer servir per a usos variats. D’altra banda cal 
tenir en compte de que les capses han de ser amb unes dimensions determinades 
segons les dimensions de la ullera. Generalment han de  ser capses allargades de 
2L+C+2mm del gruix de l’acetat com a mínim. (L= amplada del cèrcol i C= amplada del 
pont en el sistema Boxing). Uns exemples de caixes serien els següents: 
 
 
 
 
La muntura acabada no s’entregarà directament dins de la capsa, sinó que es col·locarà 
dins d’una funda tova, per tal de que la puguin fer servir per a guardar la ullera fora de 
casa. Aquest sistema de funda és molt lleugera i fàcil de dur a sobre evitant que les 
lents es poguessin ratllar. 
 
 
I aquí no s’acaba tot, ja que en l’Òptica Clau es preocupa de tots els detalls. De manera 
que s’entregarà una clau antiga en un clauer, on a dins hi va guardada la camussa per a 
la neteja de les lents; i alhora es fa propaganda al nom comercial escollit, la Clau. La 
Clau que s’entrega té una altra funció que s’explica en l’apartat on es detalla el centre 
de distribució. 
 
 
 
 
 
Ilustració24: capsa del distribuidor kodeka 
Ilustració25: capsa de Yeng en alibaba 
Ilustració26: proveïdor RTC 
Ilustració27: proveïdor Mainland de aliexpress 
Ilustració28: del proveïdor evacolor 
~ 25 ~ 
 
En el cas dels nens els envasos son diferents. La ullera se’l s’hi donarà en estotjos durs 
de colors, ja que les ulleres les han de guardar en l’escola a dins de la motxilla i han de 
ser envasos més resistents als cops. Amb una camussa al seu interior. A més a més 
com als adults se’ls entregarà la seva clau amb una piruleta subjecta a la clau. 
 
Ilustració29: proveïdor de RTC 
 
3.7 Anàlisis de la matriu DAFO 
Aquesta matriu té l’origen en els anys 1960-7 en Estats Units per el Stanford Research 
Institute amb l’objectiu d’esbrinar els fracassos empresarials. La matriu analitza 
components interns i externs. 
ANALISIS INTERN ANALISIS EXTERN 
DEBILITAT 
- La dificultat de creació de 
barnilles. 
 
AMENAÇA 
- Un excés de trencadisses en 
garantia. 
FORTALESA 
- La producció pròpia dels 
productes. 
 
OPORTUNITAT 
- Creació de models nous amb cada 
moda ràpidament. 
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4.- POLÍTICA DE PREUS 
4.1 Preus competència 
Els preus de la competència més directa son els provinents de l’Òptica Timoner. Es 
tracta d’una empresa petita, per tant no és del tipus de botiga que fa descomptes 
grans per a destruir el propi mercat de les ulleres. En quant als preus son variats. Té 
ulleres econòmiques per uns 50€ la ullera de marques no conegudes per la clientela, 
fabricades majoritàriament en China. La resta són ulleres de marques conegudes a 
preus més elevats: des de 80€ fins 170€ (ulleres de metall basic i acetat) i per 250€ (en 
el cas de ulleres al aire). 
 
4.2 Determinar estratègies 
La estratègia de vendes és tenir productes de totes les qualitats per a poder oferir 
diferents preus al client. D’altra banda, els productes exclusius seran de cost elevat per 
a buscar un públic exigent amb la qualitat i que no busqui preu. Ja que el client que 
busca preu no es fidelitzat mai. El que es vol es mostrar especialització i bon servei. Els 
productes de customització seran preus assequibles per a poder agregar-los a les 
vendes de qualsevol ullera o bé a ulleres pertanyents dels clients. 
En quant a la ullera dissenyada, el preu que es guanya es tot per a l’empresa ja que el 
cost del producte es minimitza al cost de l’acetat i la proporció de la compra de la 
fresadora d’acetat i no s’ha de pagar el cost del transport, material, comercial, 
dissenyador, marca, etc. El cost de l’acetat esta de 15 a 35€ el kilogram depenent del 
color o colors de la placa i la quantitat a l’engròs que es compri.  
 Preu mig acetat =25€/kg 
 Làmina d’acetat 0,5cm x 70cm x 35cm = pes aproximat 1Kg 
 Làmina d’acetat per a encabir la forma de la muntura a la fresadora= 20cm x 
10cm. Per tant caben 9 ulleres. I queden sobrants que es poden aprofitar per a 
customitzar. 
70/20= 3,5u     35/10= 3,5u   3 x 3= 9u 
 Cost de l’acetat per ullera és 2,778€. 
25/9= 2,778€ 
El cost de la maquinaria es de 10.000€. Tenint en compte els dies que s’obre l’òptica i 
creant una ullera de fabricació cada dos dies com a mínim, obtenim un total de 156 
ulleres a l’any. 
 26 (dies laborables aproximats cada mes) x 12 (mesos) = 312 dies 
 312/2= 156 ulleres 
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 10.000/156= 64,102€ cada ullera 
D’aquesta manera el primer any de l’empresa les ulleres de fabricació tindran un cost 
de 64,102 + 2,778= 66,88€. Aquí hi haurà que incloure un mínim cost de les xarneles, 
cargols i barnilles. 
Després del primer any el cost de les ulleres és reduirà al cost de l’acetat un cop 
amortitzada la fresadora. 
 Guany el primer any: 140 – 66,88= 73,12€ 
 Guany des de el segon any: 140 – 2,778= 137,22€ 
En el cas de produir col·leccions d’ulleres exclusives per a vendre a altres òptiques. El 
preu de venda al òptic seria de 50€. Amb un preu de venda recomanat de 140€. 
 Guany: 50 – 2,778= 47,22€ per ullera. 
 
4.3 Fixar preus 
PRODUCTE PVP 
Disseny ullera acetat nova 140€ adult – 100€ infantil 
Fabricació de col·leccions per a 
òptics 
PVO= 50€       
Encastaments 1€ per cada encastament 
Tints 5€ tota la ullera o dibuixos 
Plaques de plata 50€ 
Barnilla gravada 1€ per paraula o número 
5€ tota la barnilla 
Ullera sol PVO x 2,5 
Ullera de graduat PVO x 2,5 
Lents Depèn del tipus de lent. (Mitja PVO x 2,5) 
Lents de contacte Preu recomanat pel fabricant (PVO x 2,5) 
Productes de lents de contacte Preu recomanat pel fabricant(PVO x 2,5) 
Revisió optomètrica completa 15€ 
Entrenaments visuals 10€ sessió de 30 minuts 
 
4.4 Polítiques de descomptes, marges i comissions 
Els descomptes seran fets en ulleres promocionals amb el fi de donar-los una sortida a 
la venda més ràpida o un reclam per a conèixer la botiga.  
En el cas de fer descomptes en ulleres de sol o graduat comprades al distribuïdor, els 
descomptes seran d’un 20%. D’aquesta manera els beneficis son: 
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 Sense descompte en ullera el benefici és de 60%. 
 Amb el descompte  en ullera el benefici és de 40%. 
En el cas de fer descomptes en les ulleres fabricades per l’empresa és té un marge de 
descomptes més elevat. 
 Benefici sense descompte el primer any és del 52,22%. 
 Marge de descompte fins a un 20% el primer any on quedaria un benefici del 
32,22%. 
 Benefici sense descompte des de el segon any és del 98,01%. 
 Marge de descompte fins a un 50% des de el segon any, on quedaria un 
benefici del 48,01%. 
En quant a la resta de productes no tenen descomptes aplicables. 
 
4.5 Establir terminis i condicions de venta 
Les vendes es faran sempre a preu de venta al públic excepte en els casos en que es 
facin promocions especials. En aquest cas els descomptes que es poden aplicar estan 
explicats en l’apartat anterior.  
A més a més s’ha de tenir en compte els terminis d’ofertes per les rebaixes. Aquestes 
es faran desprès de les festes de Nadal amb una duració d’un mes; i després de l’estiu 
amb una duració d’un mes. Aquestes rebaixes seran aplicades a totes les ulleres de sol 
i a ulleres de graduat d’anys anteriors, ja que es tracta d’elements de temporada. 
 
4.6 Anàlisis de la matriu DAFO 
ANALISIS INTERN ANALISIS EXTERN 
DEBILITAT 
- Produir una bona rendibilitat a la 
maquinaria 
AMENAÇA 
- Excés de publicitat de la 
competència, de les grans 
cadenes, amb ofertes 
desorbitades. 
FORTALESA 
- Major guany amb ventes de 
productes sense intermediaris 
OPORTUNITAT 
- Poder de reducció de guanys en 
les promocions per el baix cost 
inicial. 
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5.- POLÍTIQUES DE DISTIBUCIÓ 
 5.1 Seleccionar canals de distribució 
El canal de distribució és la manera de fer arribar el producte o servei al públic. Com a 
canal de distribució principal serà mitjançant un emplaçament obert al públic, aquest 
serà el centre de fabricació de muntures i la venda de  muntures, lents, lents de 
contacte i altres. Aquest tipus de distribució dóna un tracte molt més personal, “one to 
one” que s’anomena comerç especialitzat on poder fer vendes personals amb tracte 
directe amb el client i visualitzant el seu target. Aquest tipus de distribució treballa el 
marketing relacional, on el que vol és maximitzar la lleialtat del client mitjançant la 
comunicació, la confiança i el satisfer les necessitats, per tal d’augmentar el valor de 
cada client a llarg termini;  però és limita a una area més petita de distribució. Que en 
aquest cas és Badalona i els seus voltants. 
Un altre canal de distribució serà el servei de fabricació de muntures per a altres 
òptiques, creant unes col·leccions exclusives de 10 ulleres amb formes diferents i color 
a triar per l’empresari o encarregat de compra de les òptiques. Aquestes col·lecciones 
només es fabricaran de 10 en 10, per tant són 10 muntures disponibles només a 10 
centres òptics. D’aquesta manera es pot vendre com a un producte exclusiu i es pot 
treure una rendibilitat més ràpida a la fresadora. La comercialització es farà mitjançant 
la visita a òptiques que no pertanyin a cadenes comercials. I el transport tant del 
comercial com de les ulleres acabades es farà amb vehicle propi de l’empresari o 
treballador. 
Un canal de distribució secundari molt a l’alça en aquests moments és la venda per 
Internet. Per a poder vendre per Internet cal tenir una pagina web i un servei de 
transport i seguretat de pagament contractat. Per aquesta raó queda descartataquest 
sistema de distribució, però si que s’aprofitarà la creació d’una pagina a les xarxes 
socials com per exemple el Facebook on els clients i/o amics de clients poden posar-se 
en contacte amb l’empresa, veure el treball que oferim i comprar. 
Per últim un projecte de distribució de cara al futur és la creació d’una aplicació per a 
mòbils i tablets. On els clients un cop es descarreguin l’aplicació poden triar diferents 
formes d’ullera establertes, poden escollir el color de la muntura i el color dels vidres. 
Aquesta aplicació serveix per a ulleres de sol. En aquest cas si que caldria contractar un 
sistema de pagament i transport. 
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 5.2 Establir un centre de distribució 
El centre de distribució s’assentarà en un local dirigit a la venda al menor situat a la 
localitat de Badalona, a l’Avinguda Alfons XIII, entre bel barri del Gorg i el centre. Es 
tracta d’un municipi que pertany a la comarca del Barcelonès, situat a 10km del centre 
de Barcelona comunicada amb serveis metropolitans. Aquest carrer és un carrer 
comercial format per una vorera de 3 metres de llargada que afavoreix el pas vianants. 
En quant al trànsit de vehicles també és important, ja que consta de dos carrils per a 
cotxes de circulació en direcció al centre. A més a més, l’òptica esta situada a 10 
minuts de la parada del metro Pompeu Fabra. Badalona és la tercera ciutat més 
poblada de Catalunya, amb una població de 219.708 habitants en 21,2km2 i està 
envoltada pels municipis de Sant Adrià de Besos, Santa Coloma de Gramanet, Tiana, 
Montgat, Sant Fost de Campsentelles i Moncada i Reixach.  
Aquest local està format per 240m2, dels quals 120m2 formen la planta baixa, 80m2 la 
primera planta i els 40m2 restants són d’una terrassa. La alçada de la planta baixa és de 
2,50m, característica que dóna sensació d’un espai obert i ampli. Aquest espai consta 
de dos habitacions, un lavabo i zona d’entrada. El primer pis està format per un 
magatzem, un lavabo i habitació. En quant a la façana està formada per 23m, dels 
quals 15m son aparador. 
La distribució espaial de l’òptica serà la següent, tenint en compte les dimensions 
establertes per llei com a establiment sanitari, tal com s’especifica al DOGC número 
3889- 22/05/2003, en el decret 126/2006 (pàgina 10457). : 
 -Les dues habitacions de la planta inferior seran dos gabinets. Un adreçat a les 
visites optomètriques i l’altre per a contactologia i entrenaments visuals. Aquests han 
de estar formats per un espai de 8m2 com a mínim i dotats de rentamans i equipament 
optomètric. 
 -La zona d’atenció al públic serà la planta baixa. Segons la normativa a de tenir 
un mínim de 10m2. La planta baixa estarà formada per tres espais: el d’atenció al client 
mitjançant un taulell, la zona de expositors d’ulleres amb taules per a l’atenció 
personalitzada de cada cas i una petita sala d’espera. 
La decoració d’aquesta area és molt important i ha de ser molt cuidada. La zona 
d’espera, visible des de l’exterior, constarà per unes cadires i una tauleta amb revistes i 
jocs infantils. Darrera de aquestes cadires la decoració a la paret serà un gran vinil amb 
la següent imatge: 
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Darrere del taulell de venta ràpida i atenció, hi haurà un armari de taquilles rústic 
semblant als que fan servir als hotels (com el que es visualitza a la fotografia). En 
aquest armari es deixaran els encàrrecs acabats i pendents de recollir amb la seva 
capseta i la clau penjada. A la clau hi haurà una etiqueta on posarà en nom del client, 
el número d’encàrrec, el preu final amb les dades de la paga i senyal i el que queda per 
pagar. 
 
 
 
 
  
 
Ilustració30: imatge per a vinil decoratiu Ilustració31: Imatge real del local, zona d’espera 
Ilustración 33:imatge real del local. Entrada y zona 
d’atenció. 
Ilustración 32: imatge real del local. Zona d’atenció en 
taulell i gabinets al fina de la sala. 
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- El taller estarà situat a la primera planta. Segons la normativa cal un mínim de 
4m2. En aquest cas es tractarà d’un taller 
ampli on es farà el procés de fabricació de 
les ulleres. Aquest recinte estarà decorat i 
condicionat per a que els clients puguin 
veure part del procés de fabricació de la 
seva muntura. D’aquesta manera es 
penjaran en una de les parets diferents 
frontals retallats amb diferents colors i 
formes per a poder provar i anar escollint 
la forma i el color aproximats. 
 
-El magatzem està situat a la 
primera planta. Segons la normativa l’àrea 
ha d’estar ven separada de la resta de les 
zones. 
-La terrassa serà un espai per a 
atendre o com a sala d’espera a clients 
fidelitzats mentre es pren un cafè, beguda 
refrescant o té per gentilesa de l’empresa. 
 
 5.3 Analitzar els sistemes d’entrega i transport  
El sistema d’entrega es realitzarà al taulell del local. En cas que la ullera estigui pagada 
i/o demanda a través de la xarxa social s’enviarà personalment en tota l’àrea 
metropolitana de Barcelona mitjançant vehicle propi de l’empresari. Fent l’entrega un 
treballador de la botiga. 
En el cas d’expansió de negoci amb el projecte de futur esmentat en l’apartat anterior 
de la selecció de canals de distribució, amb la creació d’una aplicació, caldrà contractar 
un servei de transport. 
 
 
 
Ilustració34: imatge real del local. Taller. 
Ilustració35: imatge real del local. Magatzem i sortida a 
la Terrassa. 
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5.4 Anàlisis de la matriu DAFO 
ANALISIS INTERN ANALISIS EXTERN 
DEBILITAT 
- Mantenir l’ordre en les comandes 
amb el sistema de claus 
AMENAÇA 
- La incorporació de competència 
nova en l’àrea de ventes. 
FORTALESA 
- Un local amb disseny per a 
mostrar la diferencia. 
OPORTUNITAT 
- La situació de pas de la botiga 
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6.- POLITIQUES DE PROMOCIÓ 
 6.1 Fixar els objectius promocionals 
L’objectiu primordial és tracta de donar-se a conèixer. Es vol promocionar per a què el 
públic objectiu què és la gent que porta ulleres s’assabenti que hi ha un servei especial 
en l’Òptica la Clau que consisteix en dissenyar, fabricar i personalitzar ulleres. En un 
inici les promocions estan pensades per a fer-se en el lloc de distribució: com es el cas 
de l’aparador i la inauguració; i d’altra banda per publicitar-se a la localitat de 
Badalona amb l’anunci de radi i televisiu. 
A més a més es faran promocions concretes, on cadascuna d’elles té com a objectiu la 
venda d’un producte diferent, com per exemple ulleres de sol, productes de neteja de 
lents de contacte o col·leccions d’ulleres de graduat. També en aquestes es pot 
aprofitar per a créixer com a empresa abastant un mercat superior gràcies a l’ajuda  
d’Internet. 
 
 6.2 Determinar els tipus de promocions a realitzar 
6.2.1 Donar-se a conèixer: 
-Aparadorisme 
Per tal d’incrementar les ventes i donar a conèixer el producte que oferim als clients es 
cuidarà l’aparador de la botiga, diferenciant-se de la competència que té als voltants, 
de cadenes i franquícies que competeixen en preus. Per tant, mostraran productes 
d’alta qualitat amb un aire innovador, avantguardistes, exclusives i amb personalitat. 
D’aquesta manera l’aparador a crear ha de ser clar, original i amb un aire d’exclusivitat. 
L’aparador inicial vol deixar clara la marca de l’òptica i la feina que és realitza. Després 
l’aparador s’ha de canviar segons temporades i col·leccions noves. 
La disponibilitat d’espai d’aparador, que dóna a la façana de l’Avinguda Alfons XIII és 
de 15m. Aquests metres són de vidre transparent que deixa veure l’interior de la 
botiga des de l’exterior, permetent l’entrada de llum solar i mostrant el disseny 
interior de la botiga. Dins d’aquests 15m, hi ha tres espais destinats a l’aparadorisme, 
mitjançant cubs de metacrilat transparent penjats del sostre. Un d’aquest cubs té una 
dimensió de 1m de llargada, 0,5m d’amplada i 0,5m d’alçada; situat al centre. Els altres 
dos situats als costats tenen una dimensió de 0,5de llargada, 0,5 d’amplada i 0,5 
d’alçada. 
En quant a la seva composició es col·locaran en els cubs més externs capses de 
diferents mides decoratives amb 6 ulleres exposades de diferents formes: dins de les 
capses, a sobre o recolzades. Al fons del cub es situarà un pòster  de 0,4m per 0,4m on 
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es visualitzarà un model amb una de les ulleres exposades. Cada cub tindrà un estil 
d’ullera graduada. 
Al cub del centre tindrà una capsa gran oberta on es veurà el seu interior estarà ple de 
claus.  En aquest aparador no s’exposarà cap ullera completa sinó què es mostrarà un 
ventall de barnilles de colors i un altre ventall de frontals de diferents colors. Com a 
imatge posterior es situarà el logotip amb el nom de l’òptica (imatge 20). 
A més a més es penjarà del sostre cintes mètriques de sastre amb ulleres de sol 
penjades en ella. 
Esbós aparador: 
 
 
Ilustració36: imatge del prototip de l’aparador 
 
-Repartir flayers d’inauguració 
Per tal de donar-nos a conèixer abans de l’obertura es donaran flayers a peu de 
carrer, a prop de la botiga. D’aquesta manera es vol aconseguir tenir un aforament 
més gran de possibles clients que veuen la nova tenda, amb intenció de mostrar els 
serveis i captar possibles clients. 
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Amb aquest pamflet es vol donar una imatge elegant, creativa i distintiva, fent-lo 
possible amb una imatge en negre i blanc combinades amb lletres en cursiva 
emmarcades en un marc d’estil retro. Per tal de donar informació concreta es diu la 
data, l’hora i el lloc del esdeveniment. A més a més si volen veure abans de que tracta 
la botiga poden fer-ho mitjançant la pàgina web i la pàgina de la ret social. 
Amb la intenció de cridar l’atenció del públic s’explica l’esdeveniment d’inauguració 
que hi haurà i una promoció de descompte d’ullera de sol amb el pamflet, aprofitant 
que la inauguració es fa al mes de juny. 
 
Ilustració37: Imatge creada per a la inauguració 
 
-Inauguració 
El dia de la inauguració es important cridar l’atenció i que ho vegi el màxim de gent 
possible. Per aquesta raó es posarà el cartell del pamflet al exterior de la botiga. Per 
aquest dia es tindrà preparada la botiga per a rebre molta gent i que aquesta gaudeixi 
d’una estona a la botiga mirant els productes. D’aquesta manera s’exposaran 
col·leccions d’ulleres i no ha de faltar un expositor amb el procés de fabricació 
personalitzada i les varietats de customitzar les ulleres, per a que tots els assistents 
s’assabentin del producte i servei que oferim diferenciat. S’oferirà un càtering per als 
adults assistents i un berenar per als nens que hi passin. A més a més es contractarà un 
~ 37 ~ 
 
mag que faci passar la gent a l’òptica i que a la finalització de l’esdeveniment faci un 
petit espectacle. 
Els treballadors de la botiga aniran amb una samarreta que faci propaganda de la 
botiga. Aquesta, porta la imatge de la botiga relacionada amb el nom d’aquesta i un 
petit eslògan: personalitzem i fem a mida les teves ulleres sigues únic! Tu tens la clau! 
A més a més es sortejaran 3 samarretes entre els assistents. 
D’altra banda es donarà a tots els assistents com a marxandatge un bolígraf amb el 
nom de l’òptica i  l’eslògan. 
 
 
Ilustració38: imatges creades per al marxandatge de la inauguració. 
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-Targetes d’empresa 
Des de el moment de la inauguració es tindran preparades targetes de visita, per a que 
la gent pugui agafar i acabar d’informar-se i tenir el número de telèfon i pagines 
d’Internet per a que es puguin posar en contacte amb nosaltres. Amb aquestes 
targetes el que es vol es donar informació als clients i als coneguts dels clients. Ja que 
aquestes targetes moltes vegades serveixen per fer l’efecte boca a boca mostrant-la 
alhora que expliques on t’has fet les ulleres.  
En la targeta es vol mantenir l’estil de l’òptica, d’aquesta manera s’ha triat per posar la 
imatge que hi ha estampada en la botiga. Aquesta imatge a més a més fa referència al 
nom de la botiga, la Clau, donant un aspecte cuidat, senzill, elegant, diferent i original. 
El color fosc del fons dóna aspecte de seriositat i elegància combinada amb el blau que 
combina amb la imatge triada. Utilitzant lletres arrodonides i clares en colors blaus. 
 
 
En l’anvers de la targeta, com es normal es diu el nom, la identificació de la marca, la 
localització, el número de telèfon i altres punts de contacte via Internet; però també 
s’especifica el què té de diferent amb l’eslògan. Amb aquest missatge s’expressa el 
servei de personalització i fabricació d’ulleres alhora que incita a que siguis diferent i 
original mitjançant la nostra òptica, que és la clau per a la diferenciació. 
Al revers de la targeta continua amb el mateix format i colors però una mica més 
difuminat per a que no cridi tant l’atenció. Aquí es torna a repetir el lema de l’empresa 
amb el nom de la persona de contacte i responsable. A més a més com a imatge s’ha 
volgut ressaltar la localització de la tenda, posant una fotografia en blanc i negre del 
pont del petroli de Badalona a la platja. Per tal de fer la botiga més Badalonina. 
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Ilustració39: imatge creada per a les targetes 
 
-Anunci televisiu, àrea Barcelona 
L’anunci televisiu està pensat per a donar-se a conèixer en la població on esta situat el 
punt de distribució o bé a les localitats del voltant. En aquest cas seria en la localitat de 
Badalona en un canal televisiu anomenat Televisió de Badalona. L’hora de projecció de 
l’anunci convindria que fos proper a la programació de les noticies perquè ho veu un 
conjunt de públic més gran. 
Amb aquesta publicitat es vol dir que tenim una òptica a la localitat de Badalona que 
és especialitzada en buscar la ullera que més s’adeqüi al client i que les podem 
dissenyar. 
Anunci: 
Situació en una botiga de sabates, el client assegut per a emprovar les sabates 
esportives: 
 Hola bon dia, voldria un parell del 42 si us plau.- comenta el client i la 
dependenta li assenteix amb el cap. 
Situació en una tenda de roba, el client porta un texà a la mà: 
 Tens una 38?.- Pregunta la clienta a la dependenta de roba. 
 T’ho miro.- Respon la dependenta. 
Situació al emprovador d’una tenda de roba íntima.  
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 La 95 copa B.- Diu la clienta traient el cap de l’emprovador. 
Situació a l’Òptica 
 Sap el calibre que té?.- Pregunta l’òptic i el client posa cara d’estranyat. 
Seguidament l’òptic li mesura amb regle les distancies DNP, DT... 
De fons la veu en off diu l’eslògan següent: A l’Òptica la Clau trobem el que busques a 
la teva mida, sinó té les dissenyem i personalitzem per a tu! Sigues únic, tu tens la clau! 
Aquest seria l’anunci original, però per a guanyar temps i pagar menys segons a la 
televisió, es farà també un anunci reduït. On es redueixen les conversacions a dir el 
número de talla. La situació a l’òptica si que serà completa. 
 -Anunci radio 
Amb l’anunci de radio és busca cridar l’atenció amb el to de veu. En aquest cas si que 
és molt important tenir un eslògan per a que la gent que escolti l’anunci i se’n recordi. 
Aquest anunci serà anunciat a la radio de la ciutat de Badalona que s’anomena radio 
Ona i també a les ràdios dels barris d’aquesta ciutat com es el cas de radio Llefià i 
Pomar. Una alternativa de futur es anunciar-ho a l’àrea de Barcelona a cadenes de 
radio més conegudes.  
 Saps que han obert una òptica que et dissenyen, fabriquen i personalitzen les 
ulleres? 
 A si? On? 
 Aquí, a Badalona al carrer Alfons XIII, al costat de Pep Ventura! 
Veu en off diu l’eslògan següent: A l’Òptica la Clau trobem les ulleres que busques a 
la teva mida; sinó, té les dissenyem i personalitzem per a tu! Sigues únic, tu tens la 
clau! 
 
 6.2.2 Promocions concretes: 
 -Fidelització 
La fidelització del client va encaminada a productes que sí es poden trobar en la 
competència, com es el cas de les lents de contacte i dels productes de neteja de les 
lents de contacte. Amb les lents de contacte cal una adaptació i un control de les lents, 
d’aquesta manera creem un vincle amb el client. Fent els controls o vendes es sap si 
tornen a comprar-les o es dirigeixen a altres centres. Però la venda de líquids és més 
complicada de controlar, d’aquesta manera es crea una targeta on es regali un pot de 
líquid un cop s’hagi assolit un mínim de vendes. Com que les empreses de líquids solen 
regalar pots de mostra al fer la compra al proveïdor, s’ha decidit regalar un pot de 
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líquid cada 5 compres. Un producte de neteja de lents de contacte mensuals sol durar 
entre un i tres mesos, depenent de l’ús i la cura personal del client. Per tant regalem 
aproximadament dos líquids al any per client fidelitzat. 
El control de la compra de líquid es fa amb una targeta on es posa una firma o segell 
per cada compra. L’estil de la targeta es senzill, amb cinc caselles per omplir, en tons 
blaus i blancs. Com a imatges surt el nom de l’òptica i un collage creat específicament 
per la tenda on es veuen ulleres i claus amb formes vintage. 
 
Ilustració40: imatge creada per a la fidelització de clients 
 
-Esdeveniments  lligats a col·leccions especials 
Amb la intenció de fer tornar als clients a l’òptica per a mantenir el contacte i mostrar 
les últimes tendències es creen esdeveniments lligats a col·leccions que es volen 
promocionar i vendre. En aquest cas s’ha triat la marca Etnia Barcelona amb una 
tipologia de forma papallona. El target a qui va dirigit aquest esdeveniment són per a 
les dones, ja que aquest tipus de forma s’adreça a elles. Per tant per aquell dia es tria 
fer una representació de dansa clàssica fina, delicada i relacionada amb les papallones. 
Aquell dia es tindrà preparada una representació d’aquesta col·lecció per a que les 
dones assistents se les puguin emprovar.  
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Per fer arribar el missatge de l’esdeveniment es penjarà a la porta un cartell i s’enviarà 
un email al target a qui va dirigit. Aquest serà el següent: 
Ilustració41: imatge feta per a la promoció. 
 
Per a promocionar les ulleres infantils, es fa un anunci on s’explica que es passarà una 
pel·lícula de dibuixos. D’aquesta manera mentrestant els nens estan atents a la 
pel·lícula els pares poden veure les ulleres de graduat i infantil que es tenen. També es 
pot aprofitar per a fer pressupostos tranquil·lament i desprès emprovar les ulleres als 
nens un cop finalitzada la pel·lícula. Es tindrà preparada una exposició d’ulleres 
infantils amb descomptes del 10 o 20%. La pel·lícula ha de ser actual, ja que els nens 
son molt exigents i se’ls ha de tenir entretinguts. En aquest cas el film seleccionat ha 
estat els Pitufos ja que aquests tenen ulleres de graduat i de sol. Que els personatges 
en portin pot ajudar a que els nens en vulguin portar. 
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Ilustració42: imatge feta per a la promoció. 
 
-Promocions de les ofertes per Internet 
Avui en dia promocionar-se per Internet és fàcil, gracies a les pàgines de descomptes 
com poden ser: Groupon, Offerum, Ofertix, planeo, atrapalo, lets bonus. En aquestes 
pàgines s’ofereixen ofertes segons la localitat i duren uns dies per a fer la compra. Per 
a l’empresari es interessant, ja que pot donar-se a conèixer a un públic nou, proper a la 
localitat, alhora que es produeixen unes vendes. Per a que sigui una oferta apetitosa 
s’ha de fer un sacrifici gran en el preu de venda a canvi de la publicitat. Per aquesta raó 
s’ha decidit fer un cupó de 10€ que equival a un descompte del 40% de la muntura 
personalitzada.  
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Ilustració43: imatge creada per a promoció Nadal a Internet. 
 
 -Promocionar-se per Internet mitjançant el facebook 
Amb l’objectiu de fer-se conèixer a través d’Internet es farà servir el facebook; amb la 
tàctica de fer un sorteig si t’uneixes a la pàgina del facebook creada i compartint la 
fotografia del sorteig. Al unir-te a la pàgina serveix per a que vegis les ofertes i el tipus 
d’ulleres i serveis que es donen. D’altra banda al compartir la imatge fas que els teus 
amics vegin la fotografia i també vulguin participar en el sorteig.  
Per al sorteig s’ha buscat una col·lecció d’un dissenyador alternatiu, com es el cas de  
les ulleres VuericB. Ulleres de sol fetes manualment per uns germans mitjançant el 
reciclatge de les taules de skateboard. S’ha triat aquesta col·lecció  per tal de buscar la 
atenció als navegants de les xarxes socials i que a més tingui la filosofia de l’Òptica la 
Clau. A més a més, que es tracti d’un producte alternatiu i que fos d’una col·lecció 
exclusiva. Per tal d’arribar a major públic objectiu el sorteig es d’ulleres de sol. 
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 -correu  
El correu s’utilitzarà per a avisar als clients dels esdeveniments, promocions i de fer-se 
revisions visuals cada dos anys. Aquesta acció s’ha de fer sempre que el client doni el 
permís per poder enviar-li notificacions. Si es així, es preguntarà si prefereixen un 
correu electrònic o bé per correu ordinari. Surt molt més econòmic el correu electrònic 
però s’ha de pensar que molta gent gran no en té i solen ser uns clients que 
consumeixen productes més cars com és el cas dels progressius. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ilustració44: imatge creada per al sorteig, http://www.vuerichb.cc/products/collection/ 
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Benvolgut client: 
Us fem arribar aquesta carta des de l’ Òptica la Clau, per fer-vos recordar que ja han 
passat 2 anys des de la seva ultima visita optomètrica. Es recomana fer una visita cada 
2 anys com a mínim, per tal de detectar petits canvis optomètrics i revisió del estat 
ocular. 
Així mateix us convidem a passar per el centre quan vulgueu per a fer la visita 
gratuïtament.  
Cordialment: 
 Els vostres especialistes visuals de l’Òptica la Clau. 
             
Queridocliente: 
Os hacemos llegar esta carta des de Óptica la Clau, para haceros acordar que ya han 
pasado 2 años des de su última visita optométrica. Se recomienda hacer una visita 
cada 2 años como mínimo, para poder detectar pequeños cambios optométricos y 
revisión del estado ocular. 
De esta manera os invitamos a pasar por el centro cuando quieran para hacer una 
visita gratuita. 
Cordialmente: 
Vuestros especialistas visuales de la 
Óptica la Clau. 
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-one to one 
Aquesta publicitat és la més important de totes, té a veure amb el markting relacional. 
Aquesta es treballa cada dia amb cada client. Als clients se’ls ha de donar un tracte 
cordial, educat, proper i personalitzat a cada caràcter. És molt important tenir-ho en 
compte a l’hora de fer les vendes a taula i poder dedicar el temps necessari per a cada 
situació, per fer que el client es senti còmode per a que vulgui tornar pel tracte en la 
següent ocasió. A més a més aquesta manera de fer el client més proper, fa que 
aquestos aconsellin a les persones del seu voltant la seva òptica de confiança. El boca a 
boca és molt important i no hi ha millor publicitat que una òptica que es parla de la 
bona professionalitat i atenció. 
A més a més es poden incorporar atencions especials quan es fan una ullera de 
fabricació oferint al client la possible visita de veure com es fan les seves ulleres. 
També proporcionar-los un espai còmode per a l’espera en el taller o en la terrassa 
servint una beguda al gust del client. Amb aquest servei especial es demostra el servei 
especialitzat de la botiga. 
 
 6.2.3 Promoció com a  fabricant: 
 -captació de clients en màrqueting firal 
Com que es fabrica el producte, es pot fabricar per a altres òptiques, sempre treballant 
amb col·leccions exclusives.  Per tal de promocionar-les i vendre-les es pot assistir a 
llocs firals. Aquests estan dirigits a tota la gent que es dedica al món laboral de l’òptica. 
Com poden ser: expooptica, optical marketmeeting, Opti 15 Munich, SILMO, MIDO.   
Un cop es tenen uns clients, cal visitar-los i trucar-los amb la intenció de que vegin el 
nou mostrari d’ulleres per si volen continuar comprant algunes peces d’ulleres. 
 -tècniques firals 
A més a més existeixen fires al carrer on es venen productes variats. A vegades son 
fires artesanals i com que son ulleres fetes artesanalment i no en una cadena de 
fabricació es podria assistir. Aquest tipus de fires son útils sobretot a l’estiu, ja que es 
munten paradetes per on passeja la gent i es fàcil poder vendre el producte de sol, 
però no de graduat perquè no és poden dur a terme graduacions optomètriques. 
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6.3 Recomanacions de les promocions anuals 
PROMOCIÓ QUAN RECOMANACIONS 
Inauguració Inicial (juny)  
Aparador Inicial (juny)  
Fidelització Amb cada venta  
Anunci televisió Gener -Febrer  
Esdeveniment 
ballarines 
Abril Enviar email al públic 
dirigit 
Anunci Radio Maig Cada dia 
Xarxa social Juny  
Esdeveniment infantil Octubre Enviar email al públic 
dirigit 
Emailing Novembre  
Internet Desembre  
 
Es molt important dur a terme un control del marketing. El control, es deu fer 
preguntant als clients perquè han vingut a la tenda, per si es deu per una promoció en 
concret. Aquestes dades s’han d’anotar en una gràfica per a saber el èxit o no de la 
promoció en qüestió. D’aquesta manera es podrà repetir el següent any o es deurà de 
canviar algun aspecte publicitari. 
 
6.4 Anàlisis de la matriu DAFO 
ANALISIS INTERN ANALISIS EXTERN 
DEBILITAT 
- Promocions costoses i amb guanys 
que no es produeixen en aquell 
instat de temps. Com es el cas 
d’anuncis televisius i de ràdio.  
AMENAÇA 
- Publicitat negativa per part de 
possibles clients descontents. 
FORTALESA 
- Creació de promocions especials i 
originals durant tot l’any. 
OPORTUNITAT 
- Promocionar-se amb el boca a 
boca gràcies a clients satisfets. 
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7.- COMPTE DE RESULTATS 
7.1 Ingressos anuals anteriors 
PRODUCTE PVP € PREVISIÓ 
DE 
VENDES 
L’ANY 
INGRESOS 
L'ANY 
COSTOS 
DEL 
MATERIAL 
Ullera sol 80,00 € 120 9.600 € 3.840,00€ 
Ullera de graduat 80,00 € 300 24.000 € 9.600,00€ 
Lents 212,50 € 400 85.000 € 34.000,00€ 
Lents de contacte 100,00 € 100 10.000 € 4.000,00€ 
Productes de lents de 
contacte 
6,00 € 200 1.200 € 480,00€ 
Revisió optomètrica 
completa 
15,00 € 60 900 € - 
Entrenaments visuals 10,00 € 50 500 € - 
TOTAL     131.200 € 51.920,00€ 
 
7.2 Previsió d’ingressos anuals 
PRODUCTE PVP € PREVISIÓ 
DE 
VENDES 
L’ANY 
INGRES0S 
L'ANY 
COSTOS 
DEL 
MATERIAL 
Disseny ullera acetat nova 140,00 € 160 22.400 € 18.726,40€ 
Fabricació de col·leccions 
per a òptics 
50,00 € 120 6.000 € 
Encastaments 1,00 € 72 72 € - 
Tints 5,00 € 12 60 € - 
Plaques de plata 50,00 € 3 150 € 50,00€ 
Barnilla gravada 1,00 € 36 36 € - 
Ullera sol 80,00 € 120 9.600 € 3.840,00€ 
Ullera de graduat 80,00 € 200 16.000 € 6.400,00€ 
Lents 212,50 € 400 85.000 € 34.000,00€ 
Lents de contacte 100,00 € 100 10.000 € 4.000,00€ 
Productes de lents de 
contacte 
6,00 € 200 1.200 € 480,00€ 
Revisió optomètrica 
completa 
15,00 € 60 900 € - 
Entrenaments visuals 10,00 € 50 500 € - 
TOTAL     151.918 € 67.496,40€ 
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7.3 Costos de les promocions 
TIPUS DE 
MARKETING 
MATERIAL COST % AUGMENT DE 
LES VENDES 
AUGMENT 
DELS 
INGRESOS 
Aparadorisme  79,99€ Serveix per a cridar 
l’atenció dels 
vianants. Un bon 
aparador ajuda a 
fer més ventes del 
producte exposat. 
 
-Cintes 
mètriques 
20,00€ 
-Pòster 14,99€ 
-2 Displays 20,00€ 
-5 capses 
petites 
10,00€ 
-1 capsa gran 5,00€ 
-claus 10,00€ 
Flayers -50 unitats 12,49€ Serveix per a que al 
obrir el negoci la 
gent conegui el 
nou establiment. 
Per a adquirir 
futurs clients. 
 
Inauguració  663,94€ 
-Cartell 21,23€ 
-Càtering 10 
nens + 30 
adults 
15€ + 
285€ 
-Mag 200,00€ 
-6 samarretes 51,72€ 
-50 Bolígrafs 90,99€ 
Targetes 
d’empresa 
-250 unitats 
imprès 2 cares 
14,23€ Ajuda a acordar-se 
de la botiga. I a dur 
a terme el boca a 
boca. 
 
Anunci 
televisió 
-llarg 100,00€ Pot arribar a 
augmentar un 10% 
totes les vendes 
15.191,80€ 
-curt 50,00€ 
Anunci ràdio  20,00€ 
Targetes 
fidelització 
-250 unitats 
imprès 1 cara 
8,99€ Serveix per a que 
els clients siguin 
constants amb 
l’empresa. No 
disminueixen les 
ventes de 
productes de 
neteja de LC. 
 
Esdeveniments  101,50€ Un 3% del total 
d’ulleres de 
graduat per cada 
esdeveniment 
(amb L). 
3.030,00€ 
-2 Ballarines 100,00€ 
-Lloguer 
pel·lícula  
1,50€ 
Ofertes per 
Internet 
 0,00€ 
disminució 
dels 
Un 35% en ullera 
de fabricació. (una 
venta de 49 
7.840,00€ 
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guanys. cupons, sense 
contar L) 
Sorteig 
facebook 
-El cost de la 
ullera 
65,00€ Del 10% en la 
col·lecció (30 
ulleres) 
240,00€ 
Correu   21,00€ El 20% de ulleres 
de graduat dels 
clients que 
necessiten fer-se la 
revisió (100 
clients). 
7.050,00€ 
-emailing 0,00€ 
-tradicional  
copies 50 
unitats 
2,50€ 
-tradicional 
segell 50 
unitats 
18,50€ 
One to one +  0,00 € Per cada 10 clients 
satisfets un client. 
10% de qualssevol 
producte 
15.191,80€ 
Fires  100€ + 
6€/h= 
244,00€ 
Un 30% de ulleres 
de sol, cada fira de 
3 dies. 
2.880,00€ 
-Carpa 60,00€ 
-Taula 40,00€ 
-Treballador 6€/h 
TOTAL 1.381,14€ - 51.423,60€ 
Les especificacions de les promocions es troben en l’annex 2. 
Per tal de veure els beneficis nets s’ha de tenir en compte el cost del material. 
- Per l’augment del 35% en muntures fabricades té un cost de 5.169,54€. 
- Per l’augment del 20% del total té un cost de 13.493,28€. 
- Per l’augment del 50% de ulleres de sol tenen el cost de 1920,00€. 
- Per l’augment del 13% en ulleres de graduat tenen un cost de 832,00€. 
En total és: 21.414,82€.  
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7.4 Resultats del pla de marketing 
Duent a terme les promocions tenim uns guanys de 50.042,46€. Per tant es tindria uns 
ingressos anuals de: 203.341,6€. Les vendes s’augmenten en un 32,94%respecte la 
previsió d’ingressos anuals. 
Vendes addicionals 51.423,60€ 
Costos de les promocions -1.381,14€ 
Costos del material -21.414,82€ 
Resultat 28.627,64€ 
 
Al dur a terme el pla de marketing els guanys s’augmenten en 28.627,64€ nets 
respecte la previsió de vendes anuals, amb la incorporació de nous productes i nou 
emplaçament.  
Si es valora amb els comptes anuals de l’any anterior, hi ha una diferencia de 29.771€ 
de benefici. Seguidament es detallen aquestes xifres en els comptes de pèrdues i 
guanys anuals. 
Aquestes dades demostren que tant la part de marketing de modificar la plaça i 
productes, com la promoció ajuden a augmentar els beneficis.  
Per aquest motiu s’ha de dur a terme totes les promocions i continuar fent promocions 
els pròxims anys, per tal d’anar augmentant la cartera de clients i les vendes 
efectuades amb la intenció d’anar millorant els beneficis any rere any. 
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7.5 Pèrdua i guanys anuals anteriors 
 
 (Euros)             
Conceptes Gener Febrer Març Abril Maig Juny Juliol Agost Setembre Octubre Novembre Desembre Total 
Vendes netes 10000 10000 12000 12000 11000 11200 11000 10000 10000 12000 12000 10000 131200 
Material, cost vendes 4326,66 4326,7 4326,66 4326,6 4326,66 4326,7 4326,7 4326,7 4326,7 4326,7 4326,66 4326,66 51919,86 
Carregues social (24,7%) 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 3853,2 
Sous dels socis 
cooperativistes 
4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 48000 
Subministraments: llum, 
aigua, gas, telèfon 
300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3600 
Servei de profesionals 
indep 
50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600 
Material d'oficina 100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 600 
Primes d'assegurances 500 0 0 500 0 0 500 0 0 500 0 0 2000 
Manteniment i reparació 100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 600 
Arrendament 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 13200 
Total despesses 
explotació 
10797,8 10098 10297,8 10598 10297,8 10098 10798 10098 10298 10598 10297,8 10097,76 124373,06 
Benefici -797,8 -98 1702,2 1402 702,2 1102 202 -98 -298 1402 1702,24 -97,76 6825,08 
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7.6 Previsió pèrdua i guanys anuals sense fer promoció 
 
 (Euros)             
Conceptes Gener Febrer Març Abril Maig Juny Juliol Agost Setembre Octubre Novembre Desembre Total 
Vendes netes 10500 11000 11000 13000 14000 12500 17000 8418 9000 18500 15000 12000 151918 
Material, cost vendes 5624,7 5624,7 5624,7 5624,7 5624,7 5624,7 5624,7 5624,7 5624,7 5624,7 5624,7 5624,7 67496,4 
Sarregues social 
(24,7%) 
321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 3853,2 
Sous dels socis 
cooperativistes 
4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 48000 
Despeses 
d'establiment i 
obertura 
4000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4000 
Subministraments: 
llum, aigua, gas, 
telèfon 
300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3600 
Servei de profesionals 
indep 
50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600 
Material d'oficina 100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 600 
Primes d'assegurances 500 0 0 500 0 0 500 0 0 500 0 0 2000 
Manteniment i 
reparació 
100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 600 
Arrendament 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 13200 
Total despesses 
explotació 
16095,8 11396 11595,8 11896 11595,8 11396 12096 11396 11596 11896 11595,8 11395,8 143949,6 
Benefici -5595,8 -395,8 -595,8 1104,2 2404,2 1104,2 4904,2 -2977,8 -2595,8 6604,2 3404,2 604,2 7968,4 
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7.7 Previsió pèrdua i guanys anuals amb promoció 
 
Conceptes (Euros) Gener Febrer Març Abril Maig Juny Juliol Agost Setembre Octubre Novembre Desembre Total 
Vendes netes 12500 15381,14 17500 17500 18000 18500 19000 14460,46 16500 19000 18000 17000 203341,6 
Material, cost vendes 7409,27 7409,27 7409,27 7409,27 7409,27 7409,27 7409,27 7409,27 7409,27 7409,27 7409,27 7409,27 88911,24 
carregues social 
(24,7%) 
321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 321,1 3853,2 
Sous dels socis 
cooperativistes 
4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 48000 
Despeses 
d'establiment i 
obertura 
4000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4000 
Subministraments: 
llum, aigua, gas, 
telèfon 
300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3600 
Servei de 
profesionals indep 
50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600 
Material d'oficina 100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 600 
Publicitat i 
propaganda 
115,09 115,09 115,09 115,09 115,09 115,09 115,09 115,09 115,09 115,09 115,09 115,09 1381,08 
Primes 
d'assegurances 
500 0 0 500 0 0 500 0 0 500 0 0 2000 
Manteniment i 
reparació 
100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 100 0 600 
Arrendament 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 1100 13200 
Total despesses 
explotació 
17995,46 13295,46 13495,46 13795,46 13495,46 13295,46 13995,46 13295,46 13495,46 13795,46 13495,46 13295,46 166745,52 
Benefici -5495,46 2085,68 4004,54 3704,54 4504,54 5204,54 5004,54 1165 3004,54 5204,54 4504,54 3704,54 36596,08 
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8.- CONCLUSIÓ  
Aquest pla de marketing treballa el assessorament en el anomenat marketing mix que 
es producte, preu, promoció i plaça, per tal d’assolir uns resultats satisfactoris per a 
poder mantenir l’empresa oberta. En ell s’explica detalladament la seva composició i 
les seves avantatges i desavantatges mitjançant l’anàlisi DAFO. 
Els objectius s’assoleixen: 
- S’obre un centre òptic en un emplaçament en un lloc de pas amb un disseny 
innovador i un tracte al client exclusiu per a donar valor al treball que s’efectua 
en l’Òptica.  
- La imatge del negoci es renova, modificant el nom de l’òptica. Òptica la Clau te 
un nom curt i fàcil de acordar-se. Que es refereix al nom d’un tipus de pont de 
muntures que estan molt de moda en aquests moments i alhora es pot jugar 
amb els diferents significats d’aquest nom. Alhora de crear eslògans i imatges 
que representen l’empresa. 
- La creació d’un producte diferenciat, fa que l’empresa no tingui competència 
en aquest camp. Els objectes personalitzats, customitzats, artesanals i únics 
estan en alça en les vendes. Per aquest motiu pot ser un bon producte a 
treballar. 
- Preus competitius sense disminució de guanys, gràcies a la fabricació pròpia i 
amb la disminució de costos de exportació i marques comercials. 
- Gràcies a la posta en marxa de promocions s’aconsegueix augmentar els 
ingressos en 51.423,60€ anuals, necessaris per a millorar l’empresa any rere 
any i poder repartir els beneficis entre els associats. El benefici anual estimat és 
de 28.627,64€. 
En aquest cas el pla de marketing és viable, fet amb un model de promocions amb 
costos no elevats. Aquestes promocions son originals i poc utilitzades en el mon de 
l’òptica com poden ser-ho els esdeveniments. Altres sistemes rentables es la utilització 
d’Internet i les xarxes socials perquè arriben a un públic gran, sempre que es facin 
descomptes atractius. Duent a terme un bon treball anual per a donar a conèixer el 
producte a nou públic objectiu i cuidant els clients existents, el negoci tindrà un millor 
rendiment dels productes, inclòs les muntures personalitzades, que donen guanys 
superiors. 
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L’anàlisi DAFO (Debilitats, Amenaces, Fortalesa i Oportunitats). Es tracta d’un anàlisis 
important per a la direcció estratègica de la empresa. El seu objectiu consisteix en 
relacionar, en una gràfica o  en una taula resum, l’avaluació dels punts forts i febles de 
la empresa amb les amenaces i oportunitats externes, en coherència amb la lògica de 
que la estratègia ha d’assolir un ajust adient entre la seva capacitat interna i la seva 
posició competitiva externa. 
Aquest anàlisi, és molt adient per saber quines són les principals accions que cal 
realitzar. Obtenim informació de qui som, com som i cap a on podem dirigir-nos. Les 
conclusions que s’han extret d’aquest estudi, ens serveixen per ajudar a establir els 
objectius i a desenvolupar les estratègies i programes del pla de marketing que, per un 
costat capitalitzin les oportunitats i fortaleses i, per l’altre, contrarestin les amenaces i 
els punts febles o debilitats de la nostra empresa. 
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MATRIU DAFO 
AMENACES 
-Entrada al mercat de nous 
competidors. 
-Disminució del poder 
adquisitiu de la societat en 
general. 
-Excés de ruptures de 
muntures en garantía. 
-Publicitat negativa per part 
de clients descontents. 
-Excés de publicitat de la 
competència, de les grans 
cadenes, amb ofertes 
desorbitades. 
 
 
 
OPORTUNITATS 
-Creació de models nous 
amb cada moda ràpidament. 
-Poder de reducció de 
guanys en les promocions 
per el baix cost inicial. 
-Promocionar-se amb el 
boca a boca gràcies a clients 
satisfets. 
-Situació de pas de la botiga. 
-Nous mercats i segments. 
-Atendre a grups addicionals 
de clients. 
-Ampliació de la cartera de 
productes. 
-I+D podem crear material 
de teràpia innovador. 
FORTALESA 
-La producció pròpia dels 
productes. 
-Majors guanys amb ventes 
de productes sense 
intermediaris. 
-Un local amb disseny. 
-Creació de promocions 
especials i originals durant 
tot l’any. 
-Exclusivitat del servei . 
-Costos molt baixos. 
-Important programa I+D 
Estratègies defensives:  
 
-Crear grups de compra de 
material amb altres 
empreses per obtenir millors 
tractes econòmics amb els 
proveïdors. 
- Adquirir impressores 3D. 
- Crear una aplicació per a 
dispositius mòbils per a 
compra ulleres de sol 
personalitzades en color. 
Estratègies ofensives: 
 
-Augmentar el nombre de 
treballadors i el camp 
d’actuació geogràfic. 
-Augmentar la fabricació de 
venda per a òptiques.  
DEBILITATS 
-La dificultat de creació de 
barnilles. 
-Produir una bona 
rendibilitat a la maquinaria. 
- Mantenir l’ordre en les 
comandes amb el sistema de 
claus. 
-Promocions costoses amb 
guanys que no es produeixen 
en aquell instant de temps. 
Estratègies supervivència:  
 
-Realitzar divulgació. 
-Promocionar molt la 
empresa. 
-Treballar  una bona cartera 
de clients. 
Estratègies de reorientació: 
 
-Realitzar i publicar estudis 
de tendència de moda i 
fabricació. 
-Fabricar el nostre propi 
material. 
-Disposar de productes 
exclusius. 
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9.-RESUM EN ANGLÈS 
The marketing plan consists of optimizing the competitive position of the enterprise 
within the market, generating both things: new clients and sale production. Exclusive 
products, as personalized glasses, must be strengthened. 
Specifically, this is a mix marketing plan in which product, price, advertising and space 
are stated. 
The space must have an attractive, avant-garde and attractive image with lots of 
design. Due to the image of the space, customers know that the design is essential. 
The situation of the space is set in an avenue located in Badalona, a city belonged to 
the metropolitan area of Barcelona. It is a pedestrian and vehicle street. 
On the other hand, personalized glasses are the new product; they must be the key 
product since the fact of personalizing any kind of product is, nowadays, in fashion. 
Moreover, there is a huge income and none of competence in the distribution place.  
The glasses are made up with acetate and cut with a little milling machine; finally, they 
are built up by hand. Apart from this, customizing products as carved or engraved bars, 
detailed silver plates or colored dyes are offered. Exclusivity and quality are highlighted 
to sell high range products. 
Above all this, the change of name of the optician's shop to Òptica la Clau creates an 
image and slogans that make reference to this name. 
Referring to the price of the manufactured glasses, it is going to be 140 €. These 
glasses have the material and manufacturing cost though not the distribution, 
management or the commercialization. This way, the profit increases so a competitive 
price can be offered. The rest of the glasses will be sold for 2,5 to the optician. The 
other products are sold with the price recommended by the salesperson in order to be 
the same as the rest of the optician's stores.  
Finally, the promotion of the shop is also an important fact. We want to publish the 
products and the customization and manufactured services exclusive for the customer. 
Moreover, other promotions of existent collections will be added in order to increase 
the sales. 
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This Mix marketing leads a control of products and services by the DAFO analysis 
"SWOT" (Strength, Weakness, Opportunities and Threats). Where the strengths and 
weaknesses of the enterprise are exposed on the one hand; and on the other, the 
external threats and opportunities that affect to the profitability of the business. 
 
IINTERNAL ANALYSIS EXTERNAL ANALYSIS 
WEAKNESS 
- Difficulty of creating the bars. 
- Produce a good profitability to the 
machinery. 
- Maintain the order of the commands 
with the key system. 
- Expensive promotions and with a late 
income, as TV or radio adverts. 
 
THREAT 
- An excess of broken frames in 
guarantee. 
- An excess of publicity of the 
competence, big stores, with 
unbelievable offers. 
- A new competence introduction in the 
sales area. 
- Negative publicity carried on by 
dissatisfied customers.  
 
STRENGTH 
- The own production. 
-Higher income with sales without 
interference.  
- A designed space to show the 
difference. 
-Creation of especial and original 
promotions during the whole year. 
OPPORTUNITY 
-Creation of new models very fast. 
-Power of profit reduction in promotions 
due to the initial low cost. 
-The situation of the space/store. 
-Being promoted by word of mouth by 
satisfied customers. 
 
Taking conclusions of the internal analysis, strengths and weaknesses are found. 
Referring to the weakness of the enterprise, the most advantage of the machinery and 
expensive promotions should be taken, in order for the investments to become 
profitable. Regarding the strength, this lays on the cost reduction through the 
manufacture and operation profits of exclusive designs, apart from an annual 
marketing control. 
On the other hand, we find the threats and opportunities in the external analysis.  The 
threats point out the competence control and avoid a direct competence. It is also very 
important the care customers are treated, so they cannot speak negative of our 
products nor fly to the competence. In the opportunities, the situation of the store 
must be exploded at maximum since it must be a crossing point. And the fact of being 
always in fashion with the frames, colors and complements is also extremely 
important. 
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Recommendations 
Initially, the enterprise must inaugurate the store in order to be known. The entrance 
of people will be allowed to observe the space and products, enjoy the catering and 
entertainment. The store must be decorated with all details and show the peculiar way 
of carry on with the control orders.  This control is carried on with labels with a key. At 
the end of the walk, this key is given to the customer with the delivery of a pair of 
glasses as the image of the enterprise. 
Moreover, the design of the image must appear in the shop window for a month.  This 
consists of making the pedestrians know that custom made glasses are made using 
measuring tapes. 
Following the promotions with a logical order is totally recommended. Bellow we can 
see an idea of a monthly promotion guide: 
In January and February, carry on with the TV promotion one day per week at least 
during that month to be known among new customers. It is important that they know 
the place where the shop is situated o have the web for them to look for it in the 
internet and locate it. 
In April, start with the spring promotion of the collection Etnia Barcelona through the 
show of the dancers. It is very important to text an email or message to the target of 
each social event in order to attend to the show. 
In May, the publicity will be carried on by means of the radio. It is recommended to 
transmit the advert every day, and then it will be situated in the listeners' minds. 
Depending on the budget, it wills e done between one and three weeks. 
In June, the promotion in Facebook is highly recommended. This promotion will consist 
of sunglasses to improve the sales in the summer months. 
After the school starting time, children's visual revisions take place, when the students 
are alerted by teachers and doctors about visual problems among scholars. This 
situation is profited to launch the children's promotion in October since parents have 
lots of expenses in school materials in September. This event shows that nothing 
happens if children wear glasses. 
November is a good month to make customers come since sales normally go down. 
Due to this, the emailing takes place during this month. With this, the optometric 
patients are warned that two years have passed since their last visit. This is why asking 
them when the last visit is important.  
On Christmas, December, the promotion will be carried on in the internet.  Why on 
Christmas? Because, in these days, people look through internet possible gifts for the 
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people they love. Where giving a pair of glasses away as a gift not only is fashion but 
also a necessity for a lot of people that see the promotion as a bargain. 
On the other hand, the attendance to fairs about optics is extremely important since 
we can take information about novelties and gain new customers to the collection 
sales manufactured by La Clau. It is also important to explode the exposition of 
sunglasses made by La Clau or other brands. 
Finally, loyalty is recommended to be done with every sale of lens cleaning product or 
every adaptation of lens. In order not just to make the first purchase but to come back 
to the shop and make more. 
It is very important to make a marketing control. This control must be followed asking 
to the customers how they know us or if they have come for a particular promotion. 
The data must be written down in a graph to know if the publicity used has been 
effective or not. That way, this particular promotion can be repeated next year or 
maybe it needs a change. 
According to the result accounts, a benefit of 29.771€ is obtained, in respect to the 
previous year regarding the marketing plan. Here all changes have been taken into 
account and carry on the promotion. These pieces of information show that the 
marketing plan is viable since the benefits have been improved. 
 
Definitely, this marketing plan has as an objective the personal advising in the 
marketing mix that is: space, product, price and promotion. Explaining its composition 
and advantages and disadvantages in detail, in order to have a global idea of the 
running of this new business. On the other hand, this marketing plan designs and plans 
the promotions that must be carried on for a good start-up in the business idea. 
In this case, the marketing plan is viable and non-elevated costs since strategies as 
original promotions are used; and not used in the optics world as the set of events. 
These can be very simple and cheap. Other rental systems are those of using internet 
and social nets presenting higher discounts while the campaign arrives to a very big 
audience. Carrying a good annual work to get to know the product to a new objective 
customer and taking care of the existent customers, the business will have a better 
product selling, including the personalized, with a huge increase of the benefits.      
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Comentari sobre l’ètica del treball. Aprenentatge transversal. 
Com ja he explicat aquest treball ha estat confeccionat gràcies als diversos 
aprenentatges tant formatius com professionals adquirits i explotant la meva part 
creativa per a poder dur a terme aquest pla de marketing. Inicialment vaig triar aquest 
treball per a crear el producte i servei personalitzat que ami m’agradaria dur a terme, 
si algun dia tingues la meva pròpia empresa. Finalment arribo a la conclusió que per 
dur-ho a terme calen diners dels quals no disposo per aquesta raó cal treballar per a 
poder estalviar i poder crear-ho abans que ho faci algú altre o abans que made4you de 
Indo comenci a funcionar i revolucioni el món de les muntures. També m’ha servit per 
saber què faré desprès d’acabar a la facultat d’Òptica i optometria de Terrassa i es fer 
cursos sobre marketing i/o disseny. 
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INTRODUCCIÓ 
 
L’enquesta s’ha fet al centre de Badalona. Es tracta del barri més cèntric i millor 
estatus econòmic de Badalona, per aquesta raó la competència es més elevada. Per 
tant es necessari fer un treball de camp realitzant enquestes per veure que es el que 
opina la gent del barri i quines són les seves necessitats, per tal d’obrir un nou 
emplaçament negoci, per a que sigui competent. Aquest ha estat realitzat entre les 
10:00 i les 13:00 entre setmana 18/2/14 al lloc indicat en el mapa. Aquest lloc es un 
punt de pas de la gent que es dirigeix a tendes del barri i mercat. Fet que s’ha de tenir 
en compte alhora de fer les conclusions de les preguntes en relació a la valoració de 
preus i producte. 
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ENQUESTA ÒPTICA, CENTRE BADALONA 18/02/14  DE 10.00 a 15:00 
 
 
1.-La seva relació amb el barri: 
Hi viu  
Hi treballa  
Altres  
Viu i treballa  
Hi viu  
 
2.-Sexe: 
Home   
Dona  
 
3.-Edat: 
Menys 18  
19-25  
26-40  
41-65  
Més 65  
 
4.-Fa servir algun servei o producte òptic? 
Ulleres graduades  
Ulleres de sol  
Lents de contacte  
Altres  
Ulleres de sol i contacte  
Ulleres de sol i graduades  
 
5.-A quin tipus d’òptica compra?   
Al barri  
A centres comercials  
Fora del barri  
 
6.-Per quin motiu? 
Proximitat  
Comoditat  
Producte  
Preo  
Confiança en el servei  
Producte i preu  
~ 68 ~ 
 
Proximitat i confiança en el servei  
Proximitat i preu  
Proximitat i comoditat  
Proximitat, comoditat i confiança 
en el servei 
 
Totes  
 
7.-Les revisions visuals les fa a: 
Oftalmòleg  
Centre Òptic  
 
8.-Sap quantes òptiques hi ha al barri? 
1  
2  
3  
Més de 3  
No ho sap  
 
9.-Les coneix per: 
Publicitat  
Per les seves instal·lacions  
Per recomanació d’un conegut  
Per recomanació d’un oftalmóleg  
Cap  
Totes  
 
10.-Si s’obrís un nou centre òptic al barri, valori el que li agradaria trobar: 
(l’1 és el menys valorat i que el 5 és millor valorat). 
 
 Com valora un producte variat, alternatiu de qualitat i personalitzat 
1 2 3 4 5 
     
 
 Bona relació qualitat preu 
1 2 3 4 5 
     
 
 
 Serveis professionals amplis (optometria, contactologia, revisions per a infants, 
revisions geriàtriques, etc.) 
1 2 3 4 5 
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11.-Si vostè és client d’una òptica del barri... 
(l`1 és el menys valorat i que el 5 és millor valorat.) 
 
 Com valoraria l`atenció rebuda pels professionals de l`òptica? 
1 2 3 4 5 
     
 
 La informació tècnica rebuda per part dels professionals de l`òptica ha estat:   
1 2 3 4 5 
     
 
 La relació qualitat- preu de la seva última compra ha estat: 
1 2 3 4 5 
     
 
 La ubicació, accés i distribució de l’òptica la valora: 
1 2 3 4 5 
     
 
 Aconsellaria els serveis i productes d`aquesta òptica 
1 2 3 4 5 
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PREGUNTA 1 
La seva relació amb el barri: 
Hi viu 
Hi treballa 
Altres 
Viu i treballa 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi Percentatge 
viu 9 0.45 9 0.45 45% 
treballa 5 0.25 14 0.7 25% 
altres 4 0.2 18 0.9 20% 
viu/treballa 2 0.1 20 1 10% 
      Gràfic: 
      
 
 
Conclusió: 
L’enquesta ha estat feta a més persones que hi viuen (un 55%), per tant les dades 
corresponents amb les òptiques del barri haurien de tenir més validesa, ja que aquests 
coneixen millor el barri que els que treballen o altres.  
 
 
 
 
 
45% 
25% 
20% 
10% 
ni 
viu 
treballa 
altres 
viu/treballa 
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PREGUNTA 2 
Sexe: 
Home 
Dona 
Taula: 
 
Xi ni fi Ni Fi Percentatge 
home 9 0.45 9 0.45 45% 
dona 11 0.55 20 1 55% 
 
Gràfic: 
 
 
 
Conclusió: 
Entre les 11:00-15:00 hores que em dut a terme l’enquesta hem trobat més dones que 
homes pel carrer. 
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ni 
home 
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PREGUNTA 3 
Edat: 
Menys 18 
19-25 
26-40 
41-65 
Més 65 
 
Taula: 
 
Xi ni fi Ni Fi Percentatge 
-18 1 0.05 1 0.05 5% 
19-25 4 0.2 5 0.25 20% 
26-40 4 0.2 9 0.45 20% 
41-65 4 0.2 13 0.65 20% 
+65 7 0.35 20 1 35% 
 
Gràfic: 
 
 
Conclusió: 
En el barri em trobat gent major a 65 anys. Aquesta dada ens es interessant ja que 
normalment la gent major en necessita ulleres per presbícia o progressius.  
 
 
 
5% 
20% 
20% 
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PREGUNTA 4 
Fa servir algun servei o producte òptic? 
Ulleres graduades 
Ulleres de sol 
Lents de contacte 
Altres 
Ulleres de sol i lents de contacte 
Ulleres de sol i graduades 
 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi Percentatge 
ulleres graduades 8 0.4 8 0.4 40% 
ulleres de sol 6 0.3 14 0.7 30% 
lents de contacte 1 0.05 15 0.75 5% 
altres 0 0 15 0.75 0% 
ulleres de sol i lents de contacte 2 0.1 17 0.85 10% 
ulleres de sol i graduades 3 0.15 20 1 15% 
 
Gràfic: 
 
 
Conclusió: 
S’observa que ha destacat l’ús d’ulleres i no la utilització de les lents de contacte o 
altres. Per aquesta raó descartaré la venda del producte següent: ullera de graduat i 
40% 
30% 
5% 
0% 10% 
15% 
ni 
ulleres graduades 
ulleres de sol 
lents de contacte 
altres 
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sol. I descartaria en un inici la possibilitat de tenir productes relacionats amb l’oïda, 
baixa agudesa visual o instruments visuals ja que no hi ha demanda en aquest barri. 
En total un 55% eren consumidors de ulleres de graduat (40% de graduat + 15% de 
sol i graduat) i de ulleres de sol 55% (30% de ulleres de sol + 10% ullera sol i lents de 
contacte + 15% de sol i graduat), per tant ens es favorable per al tipus de producte que 
es vol vendre (Sol i graduat). 
D’altra banda comentar que les 20 persones enquestades havien comprat un producte 
d’òptica per tant la variable a triar de res comprat s’ha eliminat. 
 
PREGUNTA 5 
A quin tipus d’òptica compra? 
  Al barri 
A centres comercials 
Fora del barri 
 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi Percentatge 
al barri 9 0.45 9 0.45 45% 
a centre comercials 5 0.25 14 0.7 25% 
fora del barri 6 0.3 20 1 30% 
 
 
Gràfic: 
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ni 
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Conclusió: 
Aquesta dada informa que la gent prefereix comprar al barri, de manera que si es 
poses una òptica en aquest barri podria tenir clientela. 
 
PREGUNTA 6 
Per quin motiu? 
  Proximitat 
Comoditat 
Producte 
Preo 
Confiança en el servei 
Producte i preu 
Proximitat i confiança en el servei 
Proximitat i preu 
Proximitat i comoditat 
Proximitat, comoditat i confiança en el servei 
Totes 
 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi Percentatge 
proximitat 3 0.15 3 0.15 15% 
comoditat 2 0.1 5 0.25 10% 
producte 0 0 5 0.25 0% 
preu 1 0.05 6 0.30 5% 
confiança en el servei 0 0 6 0.30 0% 
altres 0 0 6 0.30 0% 
producte i preu 4 0.2 10 0.5 20% 
proximitat i confiança en el servei 2 0.1 12 0.6 10% 
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proximitat i preu 1 0.05 13 0.65 5% 
proximitat i comoditat 1 0.05 14 0.7 5% 
proximitat, comoditat i confiança en 
servei 3 0.15 17 0.85 15% 
totes 3 0.15 20 1 15% 
 
Gràfic: 
 
 
 
Conclusió: 
Per a la gent que he efectuat l’enquesta el que més valora es la relació del producte i 
preu tot hi que també tenen en comte la proximitat i la confiança. Per tant hauria de 
tenir uns preus assequibles. A més a més aquestes dades ens indiquen que per 
proximitat i comoditat prefereixen comprar en el mateix barri. 
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PREGUNTA 7 
Les revisions visuals les fa a: 
  Oftalmòleg 
  Centre Òptic 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi Percentatge 
oftalmòleg 11 0.55 11 0.55 55% 
centre òptic 9 0.45 20 1 45% 
 
Gràfic: 
 
 
Conclusió: 
Com que la majoria de gent es revisa la vista en centres òptics hauria de disposar del 
servei de revisar les agudeses visuals i graduar.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
55% 
45% 
ni 
oftalmòleg 
centre òptic 
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PREGUNTA 8  
Sap quantes òptiques hi ha al barri? 
  1 
  2 
  3 
  Més de 3 
  No ho sap 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi Percentatge 
1 1 0.05 1 0.05 5% 
2 5 0.25 6 0.3 25% 
3 4 0.2 10 0.5 20% 
més de tres 4 0.2 14 0.70 20% 
no ho sap 6 0.3 20 1 30% 
 
Gràfic: 
 
 
Conclusió: 
Segons aquesta pregunta de l’enquesta, puc dir que dintre del grup de persones que 
saben quantes òptiques hi ha, ens responen que segurament hi ha més de dos o tres 
òptiques en el barri. Destacar també la quantitat de gent que no sap, 30%. D’aquest 
valor es pot extreure com a conclusió que hi han tantes que no saben quantes en total 
5% 
25% 
20% 20% 
30% 
ni 
1 
2 
3 
més de tres 
no ho sap 
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o bé que es centren a la seva òptica i que no es fixa en les altres (probablement per 
una publicitat deficient). 
 
PREGUNTA 9 
Les coneix per: 
  Publicitat 
  Per les seves instal·lacions 
  Per recomanació d’un conegut 
  Per recomanació d’un oftalmòleg 
  Cap  
  Totes 
 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi Percentatge 
publicitat 4 0.20 4 0.20 20% 
per les instal·lacions 5 0.25 9 0.45 25% 
per recomanació d'un conegut 4 0.20 13 0.65 20% 
per recomanació de l'oftalmòleg 0 0 13 0.65 0% 
cap 3 0.15 16 0.80 15% 
totes 4 0.20 20 1 20% 
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Gràfic: 
 
 
Conclusió: 
Amb aquestes dades s’observa que la gent coneix les òptiques del barri per les seves 
instal·lacions, però no estaria de més fer publicitat perquè aquesta sol tenir un bon 
resultat (20%). Com que les instal·lacions ocupen un 25% serà molt important tenir un 
aspecte atractiu per al public que hi va dirigit i un manteniment i neteja. A més a més 
s’haurà de procurar un bon tracte a tots els clients per a què les recomanacions siguin 
bones. 
 
PREGUNTA 10 
Si s’obrís un nou centre òptic al barri, valori el que li agradaria trobar: 
(l’1 és el menys valorat i que el 5 és millor valorat). 
 
 Com valora un producte variat, alternatiu de qualitat i personalitzat 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi 
1 0 0 0 0 
2 3 0.15 3 0.15 
3 4 0.20 7 0.35 
4 7 0.35 14 0.70 
5 6 0.30 20 1 
20% 
25% 
20% 
0% 
15% 
20% 
ni 
publicitat 
per les intal·lacions 
per recomanació d'un 
conegut 
per recomanació de 
l'oftalmòleg 
cap 
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     Gràfic: 
 
Dades estadístiques 
La mitjana: Me = (5+1)/2 = 3 
La mitjana aritmètica: µ = 3.8 
La moda: Mo = 4 
 
Conclusió: 
A la població d’aquest barri els sembla important que hi hagi una gran varietat de 
producte de qualitat i que s’adapti a la seva personalitat i morfologia. 
 
 Bona relació qualitat preu 
 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi 
1 0 0 0 0 
2 0 0 0 0 
3 3 0.15 3 0.15 
4 4 0.20 7 0.35 
5 13 0.65 20 1 
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Gràfic: 
 
 
Dades estadístiques: 
La mitjana: Me = 3 
La mitjana aritmètica: µ = 3.7 
La moda: Mo = 5 
 
Conclusió: 
En aquesta pregunta s’observa que per a les persones d’aquest barri el més important 
és la relació qualitat preu i que són molt exigents en quant al preu. En aquest apartat 
s’ha de tenir en compte la situació actual de incertesa de estabilitat econòmica en el 
futur deguda a la gran publicitat de la crisi que pateix aquest Estat. 
 
 
 Serveis professionals amplis (optometria, contactologia, revisions per a 
infants, revisions geriàtriques, etc.) 
Taula: 
 
Xi ni fi Ni Fi 
1 0 0 0 0 
2 1 0.05 1 0.05 
3 3 0.15 4 0.20 
0 
2 
4 
6 
8 
10 
12 
14 
1 2 3 4 5 
ni 
ni 
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4 4 0.20 8 0.40 
5 12 0.60 20 1 
 
Gràfic: 
     
 
 
Dades estadístiques: 
La mitjana: Me = 3 
La mitjana aritmètica: µ = 4.35 
La moda: Mo = 5 
 
Conclusió: 
La major part de les persones d’aquest barri volen i valoren uns serveis amplis per tal 
de que els oferim una bona atenció. 
 
 
PREGUNTA 11 
 
Si vostè és client d’una òptica del barri... 
 
 Com valoraria l`atenció rebuda pels professionals de l`òptica? 
(l`1 és el menys valorat i que el 5 és millor valorat.) 
 
0 
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15 
1 2 3 4 5 
ni 
ni 
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Taula 
Xi ni fi Ni Fi 
1 0 0 0 0 
2 0 0 0 0 
3 1 0.10 1 0.10 
4 5 0.50 6 0.60 
5 4 0.40 10 1 
 
Gràfic: 
     
 
 
Dades estadístiques: 
La mitjana: Me = 2 
La mitjana aritmètica: µ = 4.3 
La moda: Mo = 4 
 
Conclusió: 
Com que la gent vol una bona atenció valoren que els professionals donin un bon 
tracte especialitzat i atenció. 
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 La informació tècnica rebuda per part dels professionals de l`òptica ha estat:   
(de l`1 al 5.) 
 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi 
1 1 0.10 1 0.10 
2 1 0.10 2 0.20 
3 5 0.50 7 0.70 
4 3 0.30 10 1 
5 0 0 10 1 
Gràfic: 
     
 
Dades estadístiques: 
La mitjana: Me = 2 
La mitjana aritmètica: µ = 3 
La moda: Mo = 3 
 
Conclusió: 
Hi ha clients que valoren que els hi donen informació tècnica però d’altres no, potser 
perquè aquest grup de gent vol una explicació més clara i no tant tècnica. 
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 La relació qualitat- preu de la seva última compra ha estat: 
(l`1 és el menys valorat i que el 5 és millor valorat.) 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi 
1 1 0.10 1 0.10 
2 3 0.30 4 0.40 
3 4 0.40 8 0.80 
4 2 0.20 10 1 
5 0 0 10 1 
 
Gràfic: 
 
Dades estadístiques: 
La mitjana: Me = 2 
La mitjana aritmètica: µ = 2.7 
La moda: Mo = 3 
 
Conclusió: 
Hi ha gent que creu que en les seva última compra en una òptica el preu era una mica 
car, per tant si es vol obrir una òptica s’haurà d’intentar de tenir unes bones ofertes. 
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 La ubicació, accés i distribució de l’òptica la valora: 
(de l`1 al 5.) 
 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi 
1 0 0 0 0 
2 0 0 0 0 
3 3 0.30 3 0.30 
4 6 0.60 9 0.90 
5 1 1 10 1 
Gràfic: 
 
Dades estadístiques: 
La mitjana: Me = 2 
La mitjana aritmètica: µ = 2.3 
La moda: Mo = 4 
 
Conclusió: 
L’òptica a la que han acudit tenen unes bones instal·lacions, a més a més cap de les 
deu persones ho ha valorat amb un 1 o un 2. 
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 Aconsellaria els serveis i productes d`aquesta òptica: 
 
Taula: 
Xi ni fi Ni Fi Percentatge 
si 6 0.60 6 0.60 60% 
no 0 0 6 0.60 0% 
ns/nc 4 0.40 10 1 40% 
 
Gràfic: 
      
 
 
Conclusió: 
La majoria de gent aconsellaria l’òptica i la resta no ho sap. 
 
 
CONCLUSIÓ FINAL 
 
Tenint en compte que hi ha algunes òptiques més al barri i que les persones que hi 
acudeixen les aconsellarien, vol dir que aquestes seria difícil que volguessin canviar 
d’òptica. Per tant si es vol obrir una, el que s’hauria de tenir en comte és el que més 
valora la gent, que es la relació qualitat preu. A més, per a poder competir hem d’oferir 
un servei optomètric i una atenció al client molt bona, a part d’un producte exclusiu i 
innovador que la resta d’òptiques del sector no ho ofereixen. D’altra banda caldria 
molta publicitat per tal d’aconseguir clients, tots aquells que estan descontents, tots 
aquells que no compren al barri i els que valoren una qualitat de producte. 
60% 
0% 
40% 
ni 
si 
no 
ns/nc 
~ 89 ~ 
 
ANNEX 2 
 
ESPECIFICACIONS 
 -Material de marxandatge i impressions, el pressupost ha estat de Vistaprint. 
-Càtering en +QBO bufet promoció 2: 
 
                         Ilustración 45: trovada la imatge en http://www.guiacatering.com/ 
 
 -Mag de la factoria del show: http://www.lafactoriadelshow.com/ 
 -Cupons descompte Internet: L’empresa que publica l’oferta per Internet es 
queda amb el cost dels 10€ que val el cupó al futur client (oferta de offerum). El client 
compra un descompte del 40%. Per tant el client s’estalvia 46€. 
 40% de 140€ (preu ullera)= 56€ 
 56€ – 10€ (del cupó)= 46€ 
Per a l’òptica disminueix el guany un 40%, es calcula que la promoció serà en el segon 
any: 
 137.22€ (guany real en segon any) – 56€ del descompte= 81.22€ 
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 -Tarifes anunci en radio corresponents a 20 segons en l’àrea de Barcelona: 
M 80 74.20- 101€ 
CAD 100 132- 201.20€ 
Màxima FM 106- 111.60€ 
CAD DIAL 124- 142.20€ 
Eurpoa FM 216- 305€ 
Los 40 principales 221- 276€ 
KISS FM 93- 185€ 
Ona BDN 20€ 
Radio Lefià 3€ 
 
 -Tarifes anunci en televisió corresponent a 20 segons: 
TV3 
Matí 550€ 
Migdia- Tarda 1500€ 
Vespre i noticiaris 2000-10000€ 
 
TV BCN 
Matinada- Matí 100-180€ 
Migdia - Tarda 120€ 
Vespre 250€ 
Prime Time 500€ 
  
TV BDN 
50-100€ 
 
Altres canals: (Informació treta de publicitat oblicua, agencia publicitaria). 
 
  
 
 
 
 
 
